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Abstrakt

Tato bakalarska prace se primarné zaobira teorii hyper-reality filosofa a sociologa J. Baudrillarda.
Hyper-realitou se rozumi soucasny svét, kdy nam skutecnost mizi pod naporem médii a
virtualniho online svéta. Tato prace si klade za cil popsat vySe zminéné pojmy a aplikovat je na
obor Influencer marketingu. Hodld vrhnout svétlo na soucasnou situaci ve svété virtualnich
influencert a podivat se na ni optikou teorie hyper-reality a estetiky mizeni. Za pomoci
samovypliiovaci online ankety odhalim postoje Cechti k virtualnim, po&itadem vytvorenym
influencerim. Zjistim také motivaci ke sledovani téchto influencer na socialni siti Instagram.
Ziskané poznatky z analyzy jsou nasledné porovnany s piedem 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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LSimulakrum neni nikdy tim, co skryvd pravdu - je to pravda, kterd skryvd to, co neexistuje.
Simulakrum je pravda. “ - Kazatel

Uvod

Technologie méni svét kolem nas nesmirnou rychlosti — to, jak se chovame, vnimame tento svét,
komunikujeme, uc¢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. Ovliviiyje to zejména
obor digitdlntho marketingu, ktery je posledni dobu na vzestupu. Digitdlni reklama v podobg,

v jaké ji zname z klasické PPC reklamy ve vyhledavacich, bannert na webech, nebo
sponzorovanych piispévki na socidlnich sitich tak ztraci na ucinnosti. Firmy a reklamni agentury
musi hledat nové, efektivnéjsi zpusoby zasahnuti zhy¢kaného zakaznika.

Strmy nastup modernich technologii, internetu a socialnich siti muze za to, Ze se tak prudce méni
nejen obor marketingu a komunikaci, ale 1 nase vnimani svéta. Hyper-realita, ve které jiz n€jakou
dobu Zijeme, je stav, kdy nam skute¢no mizi pod navalem hyper-realnych zazitk — virtudlni
tenisky od Gucci za tii sta korun, virtualni modni prehlidka, AR filtry na Instagramu, pocitacem
vytvoreni influencefi vypadajici jako redlni lidé — to je jen drobna cast toho, co vSechno nas ceka
za par desitek let. Tak zvana ,,budoucnost” se d&je ted’. Zijeme v hyper-redlném svété, kde
hranice mezi umélou a skute¢nou realitou témef zmizely. Utracime vice pen€z na virtualni
(ptedplatné na Spotify, zakoupeni piedmétu a postav ve hrach apod.), nez na fyzické véci. Jeste
pred par léty se to zdalo neuvéfitelné, pro¢ bychom méli platit za néjakeé pixely? Ted’ je to nase
nova realita. Podle mého ndzoru je vyuZiti hyper-realnych principt pro obor marketingu jakousi
reakci na klesajici zdjem o existujici reklamni formaty v digitdlnim svété. Hyper-redlné,
imersivni uzivatelské prostredi se zasadné 1isi od navrhované zkusenosti tradi¢nich plochych
obrazovek. Napriklad 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 popiedi uméle vytvoreni influencefi, ktefi na svych socialnich
sitich vystupuji jako zivé bytosti, které ovSem v realném svéte neexistuji - jsou zcela vytvoreni
pocitacem. I v tomto oboru se setkavime s hyper-realitou v podobé dokonalych,
vyumélkovanych fotek influencera s tisicem filtra. Umeélost je na socialnich sitich tak
zakofenéna, zZe udelat 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 mez skutecnymi a
virtudlnimi influencery? Jaké maji 1idé postoje vi¢i umélym influencerim? Na tyto otazky se
pokusim nalézt odpovédi a zpracovat je v dalSich kapitolach této bakalarské prace. Obor
Influencer marketingu jesté neni zcela probadany. Mnoho znacek a agentur stale nevi, jak
zakomponovat do svého komunika¢niho mixu zivé influencery, natoZ vyuZit virtudlnich. A proto
povazuji tuto praci za zasadni piinos pro obor marketingu a komunikaci z hlediska rozsiieni
poznatkt o Influencer marketingu a komplexniho uchopeni tohoto tématu optikou teorie hyper-
reality a estetiky mizeni. Ve svété influenceru se posledni dobou vénuje stale vice pozornosti
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autenti¢nosti osob a opravdovosti obsahu, ktery publikuji na svém profilu. Paradoxem ale je, Ze
ona autenti¢nost je ¢im dal tim vice vyhledavana pravé u influencert vytvoienych znul a
jednicek. Mozna za tim stoji vnitini touha po dokonalosti, ktera v realném zivoté ani neexistuje.

Teoreticka Cast této bakalarské prace je zaméfena na rozklicovani teorie o hyper-realité a
interpretaci konkrétnich pojmu, které jsou zasadni pro dali vyvoj prace, jez jsou hyper-realita,
estetika mizeni, simulakrum a simulace, digitalni marketing, socialni sité, influencer marketing,
rozSifena (AR) a virtualni (VR) realita. Ddle na konci teoretické casti dochdzi k syntéze téchto
pojmu a je zde uvedeno vychodisko pro ¢ast praktickou. V té se ddle zabyvam pojmem hyper-
realita, ktery je soucasti oboru Influencer marketing. Pokusim se zjistit postoje lidi z oboru a
mimo néj vuci virtualnim influencerim — zda je toto téma zajim4, jestli maji s umélymi
influencery néjakou zkusenost, jaké jsou primarni motivatory pro jejich sledovani na socidlnich
sitich. Dédle budu podrobnéji zkoumat a analyzovat jejich odpovédi a hledat souvislosti a pripadné
insighty, a to za pomoci primarniho vyzkumu uskute¢néného formou samovyplilovaci online
ankety. Probéhne sbér, analyza, interpretace informaci a nasledné formulovani vysledku tohoto
vyzkumného Setteni. Cilem praktické ¢asti tedy bude zjistit postoje lidi vuci virtualnim
influencerim v Ceské republice a odhalit piipadné motivatory pro sledovani podobnych profila
na socidlni siti Instagram.



Teoreticka ¢ast

1. Vymezeni zakladnich marketingovych pojmu

Prvni kapitola teoretick é ¢asti mé bakalaiské prace se vénuje vymezeni a definovani
marketingovych pojmu, se kterymi se bude déle pracovat. Ve své praci se zabyvam jen jednou

z disciplin marketingu — influencer marketingem, a proto povazuji za nezbytné nejprve kratce
vysvétlit, co tento pojem znamend a jak ho vnimam ja. V nasledujici kapitole proto objasnim a
strucné popisu zakladni marketingové pojmy souvisejici s tématem. Mimo jiné se budu vénovat
sociologickym pojmum, primarné teorii o hyper-realité a estetice mizeni. Vyklady jednotlivych
pojmu jsou syntézou vykladi znamych osobnosti, ktefi se jimi zabyvali (zejména J. Baudrillard a
P. Virillo). Dale se budu zabyvat pojmy, vymezenymi na zakladé poznatka ziskanych na Vysoké
Skole kreativni komunikace, pfedevsim 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 jednotlivel a skupiny své potieby a prani v procesu
vyroby a smény produkti a hodnot“. ! Podle J. Svétlika je uspokojeni potieb a piani zakaznikt
jednim z nejdulezitéjSich pilifa marketingové komunikace, ktery zarucuje uspéch jednotlivce
nebo firmy. ,,Cely systém podnikatelskych aktivit firmy by mél byt orientovan na zdkaznika. Jeho
piani musi byt zjisténa, ¢i dokonce predikovana a efektivné uspokojena.*?

Lze jen souhlasit se slovy autora, vzdyt ,,zdkaznik vZdy byl a je na prvnim misté v aktivitach
organizace®.? Toto pravidlo nabyva jesté vé&tsiho vyznamu v kontextu soucasné spoleénosti
prehlcené reklamou, kterou zakaznik malem prestava vnimat. Dostat se ke spotiebiteli je stale vice
slozité, coz ve své knize potvrzuje i V. Janouch: ,,ProtoZe se lidé snazi v zaplave informaci vse
filtrovat, vyhnout se tomu, co nechtéji slySet (vidét, védét), je tieba zaméfit Gsili na komunikaci s
takovymi zdkazniky, které vase sdé&leni skute¢n& zajimd.“* Nyné&jsi zdkaznik je zhyckany
sofistikovanymi a zajimavymi reklamami, imerzivnimi zkuSenostmi s produktem nebo sluzbou,
vSudypritomnosti digitalnich technologii. Musim také zminit bannerovou slepotu, rozsifeni pro
blokovani reklam na internetu, zkraceni doby udrZeni pozornosti a celkovou pfesycenost
reklamnich prostoru. Zkratka a dobfe — zakaznik ocekava od znacek vice, neZ jenom tradi¢ni
marketingovy mix. A pravé zakaznik je ten, kdo ted urcuje, co je a co neni Gsp&$né na trhu. 3

Z toho vyplyv4, Ze zdkladem tspésného a efektivniho pusobeni na trhu je detailni pochopeni
zakaznickych potieb a prani. Myslim si, Ze obstat na trhu dokaZou jen firmy, které vychdzeji

! Kotler 2007, s. 39.

2 Svétlik 2005, s. 7.

3 TamtéZ.

4 Janouch 2014, s. 27.

5 Autorka byla z velké &4sti inspirovana hodinami .,Uvod do on-line marketingu* MSc. J. Jéna vyuéujiciho na
Vysoké Skole kreativni komunikace.



z potieb svych zakaznikli — neotravuji je svou vSudypfitomnosti, ale oslovi zakaznika relevantn{
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 neznd Zadny respekt k firmam, které jsou
neochotné nebo neschopné se ptizptsobit. Podstatou businessu je opét Cloveék. Pise také, Ze se
pozice zdkaznika velmi posilila — ted’ zakaznicka komunita (propojeni lidi) maze jak velkou
rychlosti zlikvidovat, tak i zvednout mezi nejvyznamnéjsi hrace na trhu.” A o to je dulezitéjsi
detailné chapat potieby a prani zakazniku.

Zameéfeni se na zdkaznika, o kterém piSu v této kapitole, 1ze dobte vidét na prikladu platformy
Pinterest.  Tato platforma vytvaii piijemné prostiedi pro vyhledavani napadu, jako jsou recepty,
inspirace pro domdcnost nebo styl. Tam se promované Piny (obrdzky) zobrazuji jen pfi
relevantnich vyhleddvéanich a vypadaji stejné, jako obycejné. Podobné nativni reklamy nerusi lidi
pii hledani, ale naopak poskytuji vhodnou a relevantni informaci, inspiraci a jednoduchou cestu k
nakupu. Jinym prikladem tzn. ,,consumer-centric* aneb zakaznicky orientovaného pfistupu je
hlasovy asistent Amazon Alexa®, ktery pocka, az se €lovék napfiiklad zept4, jak odstranit flek od
vina na oblibeném tricku, a az potom navrhne nejefektivnéjsi zptisob v kombinaci s
nejprodavanéjsim odstraiiovac¢em skvrn, pripadné ho rovnou objedna s dopravou na vasi adresu.
Podobnd relevantni a vyZddand reklama zasdhne zdkaznika ve spravny okamZik a nabidne

v,

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).'9 Marketingovy mix je souhrn zakladnich marketingovych nastroji, které spole¢nosti
uzivaji za ucelem dosazeni svych stanovenych cilli na trhu. !

e Product (vyrobek ¢i sluzba) - je vyrobek nebo sluzba, kterd zakaznikovi ptinasi
ptidanou hodnotu, napt. Gsporu ¢asu nebo uZzitek z pouzivani.

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

® Place (distribuce) - je vSe, co je potieba k tomu, aby zakaznik produkt obdrzel. Napiiklad
zpusob prepravy, prodejni misto, pohodli pii nakupu, pfipojeni na internet pro distribuci
nehmotnych produktt. '3

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

8 Pinterest je vizualni vyhledavag, ktery slouz k hledani ndpadd, jako jsou recepty, inspirace pro domacnost a styl a
mnoho dalSich.

® Alexa je schopnd na rozkaz napiiklad spusti hudbu, umozni telefonovat, zasilat hlasové zpravy, poslechnout si
knihu nebo objednat pizzu a jesté mnohem vice.

10 Janouch 2014, s. 17.

1 Halada 2015, s. 63.

12 Tamtéz.

13 Janouch 2014, s. 17.
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¢ Promotion (komunikace) - je proces, pii némz se sdéleni dostava od zdroje k piijemci.
Zkratka, aby lidé néco koupili, musi o existenci produktu védét, byt seznameni s funkci a
téelem produktu, byt presvédéeni o jeho vyhodach apod. '* Komunikaci je vénovana i tato
bakalarska prace.

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

4P 4ac Popis slodek 4C

Prioduct Consumer Firmy by mély prodavat pouze takowe produkty, kierg zikaznik pofaduje (maj
pro ného hodnotyl

Frice Coist Cena nenl pouze Edstha, kterou zikaznik zplati 22
naklady na ziskanl produkiu (Eas, souwvisejic

Flace Convenience Zakaznickeé pohodli. Snadnost nékupu, nalezeni produkiu a informaci o ném apod

Fromation  Communication  Komunikace se zdkaznikem

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 zaméfim pouze na jednu slozku marketingového mixu —
komunikaci. Marketingovd komunikace je podle J. Svétlika komunikace se zakaznikem
podporujici prodej popi. dobré jméno firmy a zahrnuje reklamu, osobni prodej, pifimy marketing,
podporu prodeje a public relations. '

Digitédlni (také on-line nebo internetovy) marketing je pomeérme mladé marketingové odvétvi,
které bylo zapo&ato vzestupem internetu v 60. letech minulého stoleti. ' |, Za internetovy marketing
povazujeme nejen on-line komunikaci, ale veskerou marketingovou komunikaci, kterd vyuziva
digitalni technologie,“ ! — napfiklad infrastruktury, jako je internet, materidlni artefakty, jako je
osobni pocitac, notebook, tablet nebo mobilni telefon, az po sitové protokoly (web, ftp aj.) a
konkrétni webové sluzby (Google, YouTube, Facebook, Twitter, TikTok) nebo softwarové
aplikace (pocita¢ova hra, pfehravac videosoubort, 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 predevsim na komunikaci. Diky vyspélym
digitalnim technologiim se marketingova komunikace posunula na uplné jiny level, a to potvrzuje
i J. Macek. Uvadi, Ze marketing na internetu existoval v néjaké podobé od samych pocatka
internetu, avsak ,,technické moznosti a hlavné omezeny pfistup lidi k Internetu moznosti
marketingu bud’ omezovaly, nebo dokonce zcela vylu¢ovaly.« '° Pak se vak zalala 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 rozsifujici on-line technologie se staly pro mnohé cilové skupiny vhodnéjsim
zpusobem komunikace, nez napt. bézna TV nebo OOH reklama. Dal§im autorem, ktery
zdurazituje velky vliv internetu na marketing, je David Meerman Scott. Ve své knize piSe, Ze
tradi¢ni masova reklama je zastaralym a v soucasném svété uz malo efektivnim zptsobem
osloveni zakaznikt. Internetovy marketing je jiny. Misto jednostranného vyruseni lidi z jejich
aktualni Cinnosti a zasazeni mas, znamena poskytovani uzite¢ného obsahu ve chvili, kdy to
zakaznik potiebuje. Podle autora ndstup internetu a socialnich siti radikaln€ ovlivnil tradicni
zplisob uvazovani o marketingu. 2 Hlavnim rozdilem mezi tradi¢nimi a novymi médii 2! je ve
schopnosti digitadlnich médii nejen Sifit informaci, ale také navazat kontakt s piijemci a ziskat od
nich zpétnou vazbu, a to za zlomek vtefiny. Toto vSe potvrzuje, Ze digitdlni marketing je v prvni
fadé o komunikaci, a az potom o dalSich slozkach marketingového mixu.

Zacatkem internetové éry byla napsana kniha Cluetrain Manifesto, ktera se vénovala zménam
marketingové komunikace s pfichodem internetu. Hlavni myslenkou této knihy je to, Ze ,.,trh na
internetu je konverzace*.?> Konverzace, anebo komunikace probiha nepietrzité, rychle, o
c¢emkoliv. Obchod na internetu je jakousi ndpodobou, nebo ztvarnénim uz hodné vzdalené doby,
kdy se lidé potkdvali na trZisStich, aby nakupovali a proddvali, a také spolu mluvili. Mluvili nejen
o nabizenych produktech, ale také novinkach, rodinnych udédlostech nebo vztazich. Jak podotyka
V. Janouch: ,,Internet uz z principu vyzyva ke spolutcasti, komunikaci, sdileni informaci.
Formalni piistup se piestdva vypldcet a firmy, které to nepochopily, ztraci své pozice.“ >

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

e piesnéjsi zacileni — podle uzivatelskych zaymu, preferenci, geografickych adaju atp.
e interaktivita nebo zpétna vazba

e delsi doba pusobeni

e globdlni rozsah média

Z téchto vlastnosti vyplyvaji naroky, které se na internet a dalsi digitdlni nastroje kladou, a to
predevsim naplnéni dvou podstatnych marketingovych kol — podporu znacky a cileni na vykon
nasi komunikace. Jednoznac¢né nejvhodn€jSimi nastroji jsou bannerova reklama, mikrostranky,
virdlni marketing, on-line PR, tvorba komunit, vérnostni programy, influencer marketing.

V ptipadé vykonnostniho marketingu pfedevsim vyzivame SEM %, affiliate marketing
(partnersky marketing), e-mailové kampan¢ viz obr. 2.

20 Scott 2015, s. 7.

2! Tato média zkratka spojuje to, Ze jsou zaloZena na digitdlnim kddovani obsahii, a to zasadnim zplisobem ovliviuje
jejich technologické vlastnosti a do zna¢né miry i zpusoby, jimiZ jsou uzivana ke komunikaci.

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

23 Janouch 2014, s. 21.

24 Frey 2011, s. 43.

25 Search Engine Marketing ancb marketing ve vyhledavacich.
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Branding A A Pasivmi

Advergaming

/ Virovy marketing \
/ On-line kooperace, netwurking\
/ Tvorba komunit, vérnostni pmgmnjr\\
/ E-mail marketing \
/ Affiliate marketing \

Leads
a prodej | / Search Engine Marketing \ 1 Aktivrii

Marketingowé ndstroje

Chovini internetowiho uiivatele

+ Mobilni marketing - hry, aplikace
+ Podpora v offline komunikaci - multimedialni prezentace, tracking

Obr. 7 Nistroje on-line marketingu
2 Ndstroje on-line marketingu. FREY, Petr. Marketingovd komunikace: nové trendy 3.0.

KdyZ porovndme on-line neboli internetovy marketing s off-line marketingem, nalezneme
spoustu odlignosti. 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 recipientt nékolika zptsoby soucasné)
e individualni pfistup k zdkaznikovi

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

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

Website

SEO

PPC

Content marketing (blogy, podcasty, video)
E-mail marketing

Social media marketing

I kdyZ jsou vSechny tyto kandly zajimavé z hlediska plnéni marketingovych cilti jednotlivet nebo
firem, vzhledem ke zvolenému tématu se budu primarné zaobirat socialnimi sit€émi a influencer
marketingem na nich.

26 Janouch 2014, s. 17.



1.4.Web 2.0

Jak jiz bylo feCeno diive, nové digitalni technologie neustdlé posouvaji cely internet a s nim i on-
line marketing rychlym tempem doptedu. Digitdlni marketing je uz nékolik desitek let jednim

z nejefektivnéjSich marketingovych nastroju a strategii, jak efektivné prodavat produkty nebo
sluzby a uspokojovat potieby zakazniki pomoci digitalnich nastroju. I kdyz jakékoliv odhady
tykajici se dalsiho vyvoje internetového marketingu mohou byt zavadégjici, uz delsi dobu se
pouZziva termin Web 2.0, ktery naznacCuje smeér vyvoje internetu.

Mnozi tvrdi, Ze web 2.0 se vyznacuje vzestupem socialnich médii, které lidem umoZznily sdilet
informace a vytvaret komunity. Tento trend se porad vyviji, vytvaii se nové a nové socialni sité a
dalsi zpusoby, jak posunout online komunikaci jesté o kracek dale. Viktor Janouch popisuje i
dalsi vyznamné vlastnosti webu 2.0, jimiz jsou zvy$ena aktivita uzivatelt a spole¢na tvorba
obsahu (naptiklad pfidani a editovani obsahu na Wikipedii). Podle mého nazoru se tato touha
zakaznika, byt ve stfedu déni a tvorit spolecné, projevuje 1 na komunikaci znacek, které ho nové
musi pustit i do tvorby obsahu, upfimné se ptat, co zakaznika zajima a co by se chtél dozvédét
v ramci reklamniho sdéleni. Takova spolutvorba pomaha navazat blizsi kontakt se znackou a
budovat lovebrand. Sdéleni se nevytvari pro zdkaznika, ale spiSe s nim. Méni se 1 komunikacni
ndstroje, nove se na trhu objevily rizné nastroje pro komunikaci v realném case aneb instant
messaging, pak podcasting, nové zpusoby komunikace na socialnich sitich, jimiZ jsou napf.
streamovani videa a zvuku (Youtube, Twitch, Spotify) atd.?’

Za doby Webu 2.0 se internet stal vice socidlnim — uZivatelé byli motivovani komunikovat mezi
sebou vice pomoci socidlnich médii. Ale ma to 1 opacnou 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 poznatku o uzivatelich se da piesnéji cilit reklamu nebo
rozumét potiebam zakaznikt, ale neni to férova cesta. Uzivatelé se ocitli v pasti, ztratili svobodu
a kontrolu nad vlastnimi daty. V tuto dobu zacalo mluvit o pfichodu nové éry Webu 3.0, ktery je
také zndmy jako decentralizovany web. 2

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 m4 také specifické vlastnosti. Trendy, které vznikly jesté za doby
Webu 2.0, se stdle prohlubuji a ziskdvaji novy vyznam. Objevuji se ale i nové, doposud nezndmé
trendy.

27 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=aHROcHM6Ly93d3cuZ29vZ2xILmNvbS8&guce_referrer_sig=AQA
AAJyoDmtX10oNHI1gf5p8Th2tYNxCyD117TUPX3Rs1PGwZ3blpM6PpELasPOjaTT_HDUDLKYZ-UtizUGUrg-
ZtGQ_Hd806VoVIOW Wijps3y6qxIphslkje95SCHIBtIvAoFpCqWLCM8t-mkMq5Mvn-
smG6Kbf6_O4GIjHixp91SUWmQry>.
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., Web 3.0 je posunem paradigmatu smérem k demokratictéjsimu internetu. Projevuje se
prostrednictvim novych technologii, jako jsou kryptomény, virtualni ¢i roz§irend realita, Al a
dalsi. Jde o vytvoreni internetu, kiery funguje pro lidi a zaroven je viasmény lidmi. “%°

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

1.6.Socialni média

Kdyz hovotime o internetovém marketingu, povazuji za dulezité zminit a popsat pojmy ,,socialni
média”“ a ,,socialni sité, kterym se budu vénovat i v praktické cast této bakalaiskeé prace.

Co jsou socidlni média a ¢im se lisi od téch tradi¢nich? Zatimco tradi¢ni média, jimizjsou
rozhlas, TV nebo tisk, umoziuji inzerentim jenom sdileni informaci aneb jednosmérnou
komunikaci bez moznosti zpétné vazby, socialni média poskytuji moznost komunikovat
oboustrann€. Znacka dostava zpétnou vazbu od uzivatelt téchto médii, 1 kdyz ji nevyzaduje.
Podle mého nédzoru je zde obrovsky prostor pro marketéry — socialni média umoznuji zjistovat,
jak zakaznici doopravdy vnimaji produkt nebo sluzbu, na co si stézuji a co by chtéli zlepsit. V.
Janouch vysvétluje pojem ,,socialni média“ nasledovné: ,,Socidlni média jsou online média, kde
je obsah (spolu) vytvaien a sdilen uZzivateli.* 3 Zmiriuje také, Ze socialni média jsou mistem s
,.kolektivni moudrosti“ a ze nazor uzivateli vytvoreny na urcity produkt nebo sluzbu je vétSinou
pravdivy. Zaroven musim podotknout, ze lidé daveétuji socialnim médiim vice nez tradi¢nim.
Zatimco tradi¢ni média méla a stale maji na cil upoutat pozornost a piimét zakaznika ke koupi,
socidlni média jsou zdrojem do zna¢né miry hodnotné a rozmanité informace. Kazdy ma pravo
vyjadrit se a strhnout na sebe pozornost celého svéta, a tim pidem na internetu koexistuji
radikaln€ odlisné postoje. Cilem marketingu v socialnich médiich je ,,[...] pomoci firmé budovat
povédomi a dobré jméno a hlavné usmérnovat produkty tak, aby 1épe vyhovovaly

zakazniktim.“ 3! Socidlni média nejsou jenom socialni sit&, jak se ¢asto mysli. Webov4 stranka
nebo e-shop se socidlnimi prvky (blogy, fora, poradenstvi) muze byt socialnim médiem také.
Pojd’'me si nyni vymezit pojem ,,socidlni sité".

Podle marketingovych taktik muzeme socialni média rozdélit na:

e Socialni sité (Instagram, Facebook, LinkedIn)

e Blogy, videoblogy, mikroblogy (napi. Twitter)

e Diskusni féra, Q&A portaly

o Wikis (Wikipedia)

e Socidlni zdloZkovaci systémy (Digg, Delicious, Jagg)
e Sdilend multimédia (YouTube, TikTok, Flickr)

» In kryptomagazin.cz [online]. Dostupné z: < https://kryptomagazin.cz/web-3-0-inovace-internetu/>.
30 Janouch 2014, s. 210.
3! Tamtéz.
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e Virtualni svéty (Second Life, Metaverse, Decentraland) 32

Ve své bakalarske praci se zaméfim primarné na socialni sit€ a influencer marketing na nich. A
proto povazuji za dulezité fict, co socialni sité jsou.

1.7.Socialni sité

Posledni dobou se socialni sité rapidné nabraly na sile. Vice nez 3.4 bilionu lidi aktivné pouziva
socialni sité&, a to je 45 % svétové populace. 33 V. Janouch vysvétluje tento pojem nasledovné:
,.Socialni sité jsou mista, kde se setkavaji lidé, aby si vytvareli okruh svych pratel nebo se
piipojili k n&jaké komunité se spoleénymi zajmy.*3* Socialni sit& nejsou primarné prodejnim
kanalem pro znacku, i kdyZ na nich k ndkupu Casto dochazi. Vyuzivaji se hlavné pro zabavu,
spojeni se s kamarady a ziskavani informaci. Z nékolika nejzasadnéjsich pricin, proc lidé sleduji
znacky na socialnich sitich, autofi knihy ,,Jak na sité€” Eliska Vyhnankova a Michelle Losekoot,
hlavné vypichuji ptehled o novych sluzbach nebo produktech a zabavu. Nejcasté&jsi pfic¢inou, proc¢
znacky sledovat prestavaji, je Spatna zakaznicka podpora. Dulezitost zakaznické podpory neboli
community managementu potvrzuje i toto tvrzeni: ,,Lidé si na znackach necenf jen konzistence

a zajimavych témat, ktera prinaseji. Ocekavaji od nich také, ze budou komunikovat podobné jako
lidé — mezi sebou navzdajem. A i v této komunikaci jsou pak oceniovana podobna pravidla
chovani, jakych si cenime v mezilidskych vztazich.“ %

Influencer marketing, kterému se budu vénovat v dalSich kapitolach, tyto pravidla platici na
socialnich sitich vyuzl ve vlastni prospéch. Reklama od influenceri nevypada jako kyc¢ovita
reklama v tradi¢nich médiich, naopak uzivatelé ji vnimaji jako doporuceni od kamarada, kterého
na socidlnich sitich sleduji. Existuji rizné typy socialnich siti, nejvyznamnéjsi z nich jsou osobni,
jimiZ jsou zejména Instagram, TikTok, Facebook, Pinterest, Twitter nebo YouTube. Podle
americké studie z Pew Research Center nejpopularnéjsi socialni sité v Americe jsou Facebook,
YouTube a Instagram. 3¢ Tato bakalaiska prace je zaméfena na Influencer Marketing na
Instagramu, a proto povazuji za dialezité se podivat na fungovani a zdsadni principy této socialni
sit€ podrobnéji.

1.7.1. Instagram

Instagram je vizualni socialni sit’, ktera umoziuje uzivatelim zveiejnovat fotografie a videa a
také k nim piidavat copy, hashtagy a geolokace. Tim sviyj piispévek propoji s dal$imi 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 zvetejnovat textova sdéleni, fotografie nebo videa, jez jsou dostupna pouze po omezeny
Cas. Pribéhy je mozné si prehrat béhem 24 hodin, poté zmizi. Na fotografie a videa lze aplikovat
filtry, doplnit je polohou nebo aktualnim pocasim. Déle l1ze ke Stories pfidat libovolnou hudbu,

32 Tamtéz.

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

34 Janouch 2014, s. 223.

3 Losekoot, Vyhnankovd 2019, s. 136-137.

3 Tn 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 spole¢nosti Meta Platforms, Inc.,
v minulosti Facebook Inc. 3 V prosinci roku 2021 Instagram evidoval 2.000 biliont aktivnich
uzivateli ** mésiéné po celém svét&. Podle dat MML-TGI socialni sité v Cesku vyuZiva rovnéz

vs ooz

75 % populace, Instagram pouziva 3.6 mil. lidi. 4

2. Influencer marketing a prace s influencery

Na socidlnich sitich sledujeme nejen to, co ze svého Zivota nasdileli nasi pratelé nebo zndmi, ale
také influencefi. Jedna se o oblibené osobnosti, které casto maji vétsi fanouskovskou zakladnu a
disponuji schopnosti ovliviiovat urcité publikum. Vyznam slova ,.influencer* lze vycist uz

z puvodu jeho pojmenovani, které je odvozeno z anglického ,,to influence”, tedy ovliviiovat.

V poslednich letech se vyrazné zvysila popularita vyuziti influencerd pro marketingové tcely.
Vice a vice znacek hleda zpasoby, jak ,,nativné” odkomunikovat uréity produkt nebo sluzbu
pomoci znamych osobnosti. Urcity influencer ted’ ani nemusi mit velkou fanouskovskou
zakladnu, stadi to, ze se svym publikem maji blizsi a duvéryhodnéjsi vztah — komunikuji se
sledujicimi, odpovidaji na dotazy, nevnucuji produkty nebo sluzby, kterym nevéfi, nebo je v
realném zivoté nepouzivaji. V dalSich kapitoldch se pokusim nastinit modely spoluprace

s influencery, zasady uspésné influencerské kampang, klicové metriky, které mizeme sledovat
pro spravné vyhodnoceni kampang, ale také rizika souvisejici se spolupraci. Budu se také vénovat
fenoménu umeélych influencert a vyhod, které marketérum a znackam piinasi ve srovnani

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

2.1.Influencer Marketing

Spolecnost The Influencer Marketing Hub, ktera se zabyva influencer marketingem po celém
svete, definuje pojem ,,influencer” nasledovné: , Je to osoba, ktera je schopna ovliviiovat nakupni
chovani uréitého publika diky své autorité, znalostem, postojiim, nebo vztahu se sledujicimi.**!
Zkratka a dobfte - influencer je Clovek (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 kritéria, kterd influencerska prace obndsi.

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

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

3 Aktivni uZivatelé v pojeti Instagramu jsou ti, ktefi navstévuji danou socidlni sit’ aspori 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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°+++0

3 Vybérovd kritéria: co viechno obndsi prace influencera. +2

- Dosah je primarni metrika, kterou sledujeme. Je to pocet lidi, ke kterym se urcité sdéleni
dostalo. Muze se scitat jako souhrnny pocet dosaht vSech vystupu.

- 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, piebirame spolu s tim 1 jeho pfibéh a povést, at’ uz dobrou
nebo hors$i, a to pak mize ovlivnit 1 nasi znacku.

- Komunitou rozumime souhrn sledujicich uréitého influencera. Dulezité je zminit, ze
influencer ma Casto se svym publikem citové pouto, snazi se jej poznat, komunikuje
s nim. Cim vét$i publikum influencer ma, tim slozit&§ je udrZovat blizky vztah, a proto
v posledni dob¢ davaji znacky prednost 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.”* *

Ve vétsiné piipadu ma influencer pevné definovanou niku, v ramci které pusobi — napt. ekologie,
moda, hudba, sport apod. Podobné rozdélovani influencert na tematicky odlisné blogy pomaha
sledujicim a znackam se zorientovat v obsahu, ktery dany influencer tvoii. Napiiklad na profilu
influencera, ktery se vénuje sportu a zdravému zivotnimu stylu, o¢ekavame odpovidajici obsah —
tipy a triky, jak béhat v zimé, zkuSenost s riznymi dietami, rekomendace vhodnych doplika
stravy apod. Pro znacky je to zpusob, jak dostat produkt nebo sluzbu k relevantni cilové skupiné
co nejefektivnéji, a to tim, ze necha 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 davod, pro¢ znacky hledaji zpusoby, jak
dostat sviij vyrobek na tyto platformy. Je ale dalezité si fici, ze spoluprace s influencery
neznamend automaticky uspéch na socialnich sitich. Abychom pochopili, jaka kritéria musi
splnovat uspésna influencerska kampan, v ndsledujici kapitole se zaméfime na zakladni pravidla
spoluprace s témito ovliviovateli.

42 Vgechny obrazky a grafy predstavené v kapitole o Influencer marketingu jsou majetkem agentury DFMG, ve které
autorka této prace pusobi. Autorka se z velké Casti fidi poznatky, které ziskala v praxi v této agentufe.
43 In ecommercebridge.cz [online]. Dostupné z: <https://www.ecommercebridge.cz/kdo-je-influencer/>.
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2.2.Proc pracovat s influencery

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

BRAND ORGANICKE
AWARENESS

DOSAH CILENI KREDIBILITA

SIRENI

@)
T
S0

[ |

4 Benefity prdce 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 meéla moznost tvofit kampan pro klienta

v oblasti zdravotnich potieb a pomucek 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 Casto dostavame vice, nez za co jsme platili, a to
cestou organického Sifeni informaci nebo obsahu. World-of-mouth (WOM) aneb vyvoldni efektu
Gstniho Sifeni ,,reklamy* mezi samotnymi zdkazniky ** hraje u Influencer Marketingu podstatnou
roli. Obecné WOM vyvolavaji nova, piekvapiva nebo odlisna témata.

2.3.Cile Influencer Marketingu

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

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

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

“ 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 piispévku na
socidlnich sitich nebo na blogu influencera.

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

Stanovenim cili zabranime zbyteénému plytvani penéz. Pfesny cil v sobé nese 1 konkrétni
nastroje, které pro urcitou formu spoluprace miuzeme pouzit.

2.4.Typy influenceru

Influenceti se déli na nékolik zakladnich typa. Nejbéznéjsi zpusob tiideéni je podle poctu
sledujicich. Ale da se je seskupit 1 podle typu obsahu, ktery tvofi, sile jeho vlivu, nebo niky
(segmentu), v ramci kterého se pohybuji apod. Pro ucely této prace se zaméfim na rozdéleni
influencerti podle po¢tu sledujicich. Skalovatelnost influencert ilustruje obrazek niZe.

CELEERITY

INFLUENCERI

Dosah: 100.000-1.000.000 followers

MIKRO INFLUENCERI

Dosah: 20000+ fallowers

5 Jake typy influencerit existuji.

V soucasné dobé také existuje ¢tvrta podskupina influencert, a to jsou tzv. nano influencefi. Maji
zhruba 1.000 az 10.000 sledujicich, ve srovndni s vétsimu influencery maji blizsi vztah se svym
publikem a mnohem vé€tsi miru zapojeni sledujicich. Pro specificky segment je to snad nejlepsi
cesta, jak dostat konkrétni produkt nebo sluzbu do povédomi cilové skupiny. Vyhodou nano
inflencert je, Ze jdou radi cestou barteru, tj. vymeénou zbozi nebo sluzeb za jiné zbozi nebo sluzby
bez pouziti penéz, coz v koneéném dusledku znacku nestoji realné naklady.

Influencery lze d¢lit také podle zdkladnich vertikal. Vhodného kandidata je moZné najit témet na
kazdé téma. NizZe je ukazka nejpopularnéjsich vertikal, které byly vytvotreny pro klienta Purtana —

45 In ecommercebridge.cz [online]. Dostupné z: <https://www.ecommercebridge.cz/kdo-je-influencer/>.
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e-shop s antibakteridlnimi nakréniky. Dalsi mozné vertikdly jsou: vegan a eko aktivismus,
gaming, vafeni, auta, zvifata, technologie, cestovani apod.

Sportovni influencefi
kolermn kurmuluji
fanouskovskou zakladnu
Jimych sportoved

Influencefi se z23jmem o
modu - cilem je predstavit
nakréniky Purtana jako
trendy modni dopinék
nahrazujici nevzhledne

VyuZitl influencerti v rAimci Ety¥ zakladnich vertiksl

Influencefi komunikujici
svlj b&Zny Zivotni sty
kolern sebe obecné mivaji
wérnou fanouskovskou
zakladnu. Skvélé pro

odkormuni

Mepvlivnelsi vertikala v
oblasti influencer
rmarketingu - cilem je
oslovit movitéjsl matky
od rodin se zajmem o

respiratory. zdravy Zivotni styl

produkt v rdmci #vota ve
masté.

6 Prikiad tematickych vertikal pro vyuZiti influencerii.

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

Distribution of Instagram Influencers by Categories

Category 2020 2021
A Lifestyle 11.59% 13.80%
B Beauty 5.22% 8.56%
T Music 6.52% 8.27%
i Photography 5.58% 6.64%
£3 Family 4.34% 6.20%
;i, Humor & Fun &
Happiness gt 491%
‘ﬁ Shows 2.93% 4.24%
4, Modeling 3.28% 3.93%
Cinema & Actors/
¢ Actresses 2.28% ELEk)
{ Fitness & Gym 2.95% 3.27%

Influencer
‘ MarketingHub

7 Distribuce influencerii na Instagramu podle vertikal.
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2.5.Moznosti spoluprace s influencery a mechanika

Vétsina tvurcu dava prednost dlouhodobé spolupraci se znackou, ¢imz se také zvysuje
davéryhodnost a uvéfitelnost publikovaného znackového obsahu. Influencer uréity produkt nebo
sluzbu pouziva dlouhodobé€, spojuje s ni svoje jméno. Také znacky a agentury preferuji
dlouhodobou spoluprici. Z vyzkumu The Influencer Marketing Hub plyne, Ze az 70 % zadavatelu
upfednostiiuje tzv. ,,campaign-based* neboli kampariové zaloZenou spolupraci s influencery. 46
Dobra komplexni kampaii se vétSinou nesklada pouze z jednoho prispévku od jednoho
influencera. Dulezité je tedy klientovi a influencerovi piesné popsat, jak bude kampan vypadat, a
jakeé jaké budou jeji jednotlivé fize — na jaké socialni siti dana kampan pobézi, kolik lidi bude
zapojeno, jak dlouho potrva, zda naptiklad bude podpotena soutéz nebo slevovym kddem.
Dukladna strategie pomuze eliminovat pocet dotazi a piedejit nedorozuménim v prubéhu
kampane.

V praxi se Casto setkavame s tim, Ze znacka vybrané influencery chce nejprve otestovat. Domluvi
se s nimi na jednorazové spolupraci s moznosti pokracovani v piipade ispésné prvni integrace.
Sleduje se vykonnost, kvalita vystupt a ¢asto 1 personalni vlastnosti jednotlivych influencert —
jaké byly dosahy, jak vypadaly vystupy, jaka byla zpétna vazba od sledujicich, zda byla
komunikace jednoduchd a profesiondlni apod. Nejvykonnéjsi a nejpiijatelnéjsi influencefi jsou
pak danou znackou vyuziti k dlouhodobé spolupraci, zpravidla po dobu jednoho roku nebo déle.

2it FAZE:
VvuFiti neivet sjsict
influenceril pro diouhodobou
komunikaci

1# FAZE:
Testovani vybranych
influencera

Sledovani vykonnosti:

kolik jsou jednotlivi
influenceri schopni dorucit
prodeja?

Zapojeni do reklamnich
formatt -> Social proof

Dlouhodoba spoluprace
Sledovani pomoci na jejich socialnich sitich
slevovych kod u
trackingu

8 Mechanika spoluprdce s influencery.

Pokud se znacka rozhodne jit mimo bé€znou komunikaci na socialnich sitich a bude chtit podporit
znalost zna¢ky pomoci influencert, musi zvolit vhodnou formu spoluprace. O tspésnosti
spoluprace (cena versus efektivita) totiz rozhoduje nejen dobte zvoleny influencer, ale také typ
spoluprace. V ramci influencerské kampané 1ze zvolit hned z nékolika variant. Nejpopularnéjsi
formy spoluprice jsou barterova a sponzorovana.

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

Barter (taktéz barterovy nebo sménny obchod) je zpusob spoluprace, pii kterém influencer
dostdvé a vyuziva produkty a sluzby zdarma vyménou za reklamu. 4’ Online marketingovy
slovnik MediaGuru definuje barter jako ,,Zadavatel reklamy poskytuje za medidlni prostor jako
protihodnotu své zboZi nebo sluzby*. V pravu Ceské republiky jsou barterové obchody upraveny
prostiednictvim sménné smlouvy. *® Je to nejefektivnéjsi forma spoluprace v pfipadé mikro
influenceru, které jesté nemaji tak velké publikum. Klient nese minimalni naklady, pficemz tato
spoluprace Casto piinasi nadprimeérné vysledky. Jak jsem jiz zminila vySe, mikro influencefi maji
se svym publikem davéryhodné vztahy a to (publikum) bere jejich doporuceni vazné. Druhou
stranou mince muze byt piesyceni profilu témito spolupracemi. V takovém pripad¢ influencer jde
cestou tzn. barterového pekla — jeho profil vypadd jako reklamni letdk. Takovy influencer ztraci
dtvéru 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, ktera mu nabidne napi. kuchynské 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 financni odménu namisto
barteru, tedy produktu a sluzeb zdarma. Z vyzkumu The Influencer Marketing Hub z roku 2021
vyplyva, ze stejneé tolik znacek je ochotné zaplatit za spolupraci jako nabidnout vyrobky zdarma,
a to ¢ini 34.4 % respondenti. *° 25 % z nich navic influencertim nabizi slevu na produkty a
sluzby.

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

Influsncer
& Marketing

9 Procentudini pomér 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/>.

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

19


http://veronikatazlerova.cz
http://www.veronikatazlerova.cz/vse-co-jste-chteli-vedet-o-influencer-marketingu/
http://www.veronikatazlerova.cz/vse-co-jste-chteli-vedet-o-influencer-marketingu/
http://cs.wikipedia.org
http://cs.wikipedia.org/wiki/Sm%C4%9Bnn%C3%BD_obchod/
http://influencermarketinghub.com
http://influencermarketinghub.com/influencer-marketing-benchmark-report/
http://influencermarketinghub.com/influencer-marketing-benchmark-report/

2.7.Placené partnerstvi

Jinou, udrzitelnéjsi formou propagace vyrobku a sluzeb pomoci influencert je placené partnerstvi
neboli sponzorovana spoluprace. Influenceti s vétsim poctem sledujicich si uvédomuyji, jakou silu
m4 jejich medidlni prostor, a tudiZ na barter nekyvnou. Sponzorovand spoluprice spo€iva v tom,
ze si influencer za svoji praci fekne urcitou ¢astku, jejiz vySe zavisi nejen na poctu sledujicich,
ale také na poctu vystupu, propojeni s komunitou, daveéryhodnosti nebo naptiklad poctu
reklamnich pfispévku na profilu daného influencera. Jak jsem uz zminila vyse, posledni bod je
dulezity zejména proto, ze ovlivituje efektivitu spolupraci. Pokud influencer mé kazdy druhy
ptispévek sponzorovany, nelze od néj ocekavat nadprumérné vysledky a dobrou odezvu od
sledujicich, nejspise tomu ani nebudou vénovat svoji pozornost.

Vsichni influencefi by méli sponzorovanou spolupréci oznaéit jako placené partnerstvi. >
Uzivatel mize jednoduse vidét, zdali se jedna o reklamni sdéleni ¢i nikoliv. Bohuzel mnoho
influencerd tuto moznost nevyuziva. Duvodem muze byt fakt, ze influencer zamérné nechce
oznacovat reklamu, ¢imz ve vysledku klame sledujici 1 zadavatele reklamy.

Casto se tyto dve vySe zminéné formy spoluprace kombinuji. Influencer dostane nejen vyrobek
jako barter, ale 1 financni odménu. V praxi se Casto setkivame s tim, Ze cena za produkt se
odecita od bézné ceny influencera za vystup.

2.8.Brief

Zasadou uspésné influencerské kampané je dikladny a podrobny brief. Dulezité je si v ném
shrnout vSechny aspekty spoluprdce a nechat si jej od influencera potvrdit. Povinnym obsahem
briefu je domluvena odmeéna za spolupraci, domluveny pocet vystupu, kone¢ny termin pro
odevzdani vystupu ke schvaleni, datum postovani, oznac¢eni spoluprace, brandové hashtagy, co
musi ve vystupu zaznit (benefity produktu, USP 3! apod.), co se nesmi objevit (napf. alkohol,
zvirata atd.). Dobrovolné body, které pridavame do briefu jsou naptiklad zavazek influencera, Ze
ten den nebude komunikovat jinou kampan, nebo dodatek o tom, ze spoluprace je ukoncena az po
dodani vysledk kampané.

2.9.Na co si dat pozor

Influencer kampan muze byt ovlivnéna spoustou faktora. Povazuji za vhodné uvést nejdualezité)si
body, na které je tieba brat zietel pii zahajeni spoluprace.

Relevance - je influencer skute¢né vhodny pro danou znacku? Komunikuje témata, kterd jsou
v souladu s tone-of-voice (ténem komunikace) znacky?

50 Placené partnerstvi* neboli ,,brand content ad* je jednou z novéjsich funkci Instagramu. Byla vytvoiena pro vétsi
transparentnost reklamy a méla by zjednodusit jak proces oznacovani influenceriim, tak proces kontroly reklam
zadavatelum reklamy.

5! Unique Selling Proposition (USP) znamena ,.to, co ma nage znatka a ostatni ne*.
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Kauzy - neprosel influencer v posledni dobé né&jakou kauzou, ktera by mohla znacku ohrozit.

Cilova skupina - sleduje influencera cilova skupina, kterou pottebuji zasdhnout? Od koho jsou
komentare pod piispévky? Jsou to redlni fanousci nebo jen falesné profily z Indie nebo
Pékistanu?

Firemni ucet - m4 influencer vubec firemni ucet, ktery je nezbytny pro poskytnuti statistik a
nasledné vyhodnoceni kampan¢.

Dalsi spoluprace - neni to influencer pouze pro penize? Kolik reklam praimérné déla a jaké maji
ohlasy? Nepracoval pro konkurencni znacky?

Frekvence postovani - jak Casto publikuje pfispévky 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 svéte a Ze jeden investovany dolar do této formy propagace piinese firmé
primérné vice nez 5 dolari. °> Abychom dokézali vyhodnotit, zda se nam ur¢ita spoluprace
vyplaci, musime vypocitat ROI (Return on Investment) aneb ndvratnost investice. Toto je
nejlastéj$i sledovana metrika podle The Influencer Marketing Hub. >3 Podle vyzkumu Relatable
Inc z roku 2019 vyplyva, ze navratnost této stale se zvySujici investice dokaze méfit pouhych 18
% znacek. Nedostatetné meéfeni ROI nebo uplna ignorance této metriky ¢asto souvisi se
slozitéj$im méfenim ve srovnani s jinymi formami digitalni marketingové komunikace. Prumérna
navratnost investic se ¢asto lisi od segmentu nebo odvétvi. Pruimérma navratnost investic do
influencer marketingu se rovnd zhruba 685 % >+, coz znamen4, Ze na kazdy do Influencer
marketingu investovany dolar vam vrati cca 6,85 dolaru. > Jak se tato metrika méfi?

Standardni vzorek pro vypocet navratnosti investice vypada nasledovné: pfinos musime vydélit
vynaloZenymi néklady. Vysledek miizeme vynasobit stem pro vyjadieni v procentech. 3

? PFinos (Benefif)

== {4\ ROI (Return on investment)
d Investice (Naklady)

10 Vzorek pro vypocet navratnosti investice (ROI).

52 Tn cernovsky.cz [online]. Dostupné z: <https://cernovsky.cz/marketing/influencer-marketing-navod/>

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

54 Pozn. toto procento plati hlavn¢ pro americky trh.

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

5 TamtéZ.
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Do celkovych nakladu je dalezité zahrout interni (lidské zdroje, ¢as), externi (honorate
influencerd, agenturni fee, legalni ndklady na zpracovani smluv) a variabilni ndklady (medialni
podpora, produkce, zaslani vyrobku). 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 strané agentury, nesmime zapomenout na
buffer, tedy rezervni sumu ve vysi 20 % od celkové ceny. Buffer je klicovy aspekt hned

z nékolika davodu. Influencerské kampané Casto padaji a musi se pak hledat za jednotlivé tviirce
nahrada. Také realny Cas prace s influencery se Casto vysplha na uplné jiny pocet hodin, nez je
prodano, a to se bohuzel velmi t€zko predvida.

Piinos spoluprace se odviji od stanovenych cila kampané. Nejpopularngjsi metrikou pro
vyhodnoceni spolupréace je konverze / prodej jednotlivych vyrobku nebo sluzeb. V piipadé online
nakupu je to snadno méfitelna metrika, ktera funguje na zakladé vymezenych slevovych kodu
nebo napiiklad odkazu s UTM parametry. V ptipadé off-line nakupu musime porovnat prodejni
data pied a po influencer kampani, ale musime mit na paméti, Ze se efekt kampané nemusi
objevit hned, prodeje musime sledovat i dalsi 2-3 mésice. Na druhé pozici se umistil engagement
(mira zapojeni) - srdi¢ka, komentafe a sdileni. 37 Na tfeti pozici se umistily zobrazeni, dosah a
imprese. Nejlépe ze vSech KPI's se odhaduji imprese a engagement, jelikoZ o aktudlni statistiky
muzeme poptat pfimo influencery. Idealni cestou je pfedmluvit 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 Zékladni KPIs pro méreni spoluprdce s influencery.
2.11. Uméli influenceri
Svét Influencer marketingu roste a rozviji se neuvéfitelné rychlym tempem. Klasické spoluprace

s influencery uzZ mame zazité - nakup jejich medialniho prostoru a publika nas nepiekvapuje. Co
nas ale muze ohromit je proces nahrazeni realnych influencert umélymi, nezivymi. Odvétvi

7 Tn 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 neCekanym
smérem. Na fadu prichazi robotizace, simulace a napodobovani realnych lidi virtualnimi
postavami.

Svét influencert 1 pfed nastupem nové éry virtualnich influencerti nebyl 100% redlny. Tim je
mySleno to, ze influiencefi méli a stale maji tendenci svévolné zveli¢ovat a prikraslovat sviyy zivot
a také sami sebe, a tuto jejich uméle vytvorenou realitu sleduji stovky, tisice a miliony lidi.
Sledujici maji tendenci véfit tomu, co se odehrava na profilech influencert, protoze jim duvétuji,
berou jejich doporuéeni vazné, stejné jako je tomu naptiklad u blizkych a kamaradu. Influencefi
nejsou vyjimkou, Casto veri své umélé realité také — vziji se do své role, poctivé tuto svoji realitu
udrzuji a zapominayji, Ze velka cast jejich Zivota na socialnich sitich je do jisté miry fikce. Délaji
to nejspise proto, aby méli na socialnich sitich co nejvice zajimavy, piitazlivy a dokonaly obsah.
Idealné uklizeny byt, vzdy se usmivajici partner, témét dokonaly obli¢ej bez pupinkd,
bezstarostny zivotni styl apod. To jsou principy, kterymi se fidi vétsi ¢ast influencert. Jak daleko
sitich? Pro¢ se tento trend vubec ujal a jaky ma vliv na soucasné odvétvi Online resp. Influencer
marketingu? V nasledujici casti mé prace se pokusim nalézt potiebné odpovedi.

2.11.1. Kdo je umély influencer?

Umély nebo také virtualni influencer je, jak jeho nazev napovida, uméle vytvoreny marketingovy
produkt, jeZ ma pitahnout co nejvice reakci. Na socidlnich sitich se prezentuje jako klasicky
influencer pfidavajici svoje outfity >, ob&dy a denni aktivity. Stejné jako ten realny, dokaze i
virtudlni influencer svymi ndzory, postoji a myslenkami ovlivnit druhé lidi. Jediny rozdil je v
tom, Ze ten virtudlni existuje jen a pouze na socidlnich sitich. Jeho nebo jeji dokonala postava,
oblicej a piatelé jsou vytvoreni poéitatovym softwarem.> Seznam softwarli, 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 dal3i. ® Tato
postava nasledné ziskava identitu a chova se na socialnich sitich jako zivy influencer — bavi se

s prateli, travi Cas s blizkymi lidmi, zpiva, tanci, ma vlastni preference, nazory apod. Kazdy

z téchto influencer ma presné stanovenou déjovou linii, které se drzi, a vypravi sviij piibéh

z pohledu prvni osoby. Profily virtualnich influencera zpravidla vlastni osoby, agentury,
spolecnosti nebo znacky a byly vytvoreny vyhradné pro vlastni marketingové ucely. Posledni
dobou si umeéli influencefi ziskali oblibu u velkych znacek, pro které je tato spoluprace idealnim
feSenim. Mohou tak leccos ovlivnit pfimo, coz skyta velky potencial pro propagaci produktu a
sluzeb.

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

58 7 angl. od&v, obledeni, oblek pro urditou piileZitost

% Tn influencermarketinghub.com [online]. Dostupné z: <https://influencermarketinghub.com/virtual-influencers/>.
% 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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influencefi dokazou dorucit skoro tfikrat vétsi engagement rate nebo-li miru zapojeni, nez Zivé
influencefi. ©!

HypeAuditOF 15% | Engagement Rate

Virtual Influencers ER

Worldwide ER

SK~ 20K 20K~ 100K 100K~ 1M

12 Engagement Rate (ER) aneb mira zapojeni u umélych influencerii ve srovndni s celosvétovym ER. %2

V kontextu umélych influencera je dalezité vysvétlit pojem ,,computer-generated imagery* (CGI)
neboli pocitacem generovany obraz. Je to digitdlni animace, poCitaCem generovana grafika a
efekty ve filmech, televiznich programech a jinych médiich, napfiklad na socialnich sitich. 3
Virtualni influencefi jsou vytvoreni 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 nemd virtudlni povahu. %*

6! Tamtéz.

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

% 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. %

Z toho vseho vyplyva podstatny zachytny bod — virtualni influencefi nemohou existovat bez
médii. Jejich digitdlni povaha vyZaduje pouZiti digitdlnich médii, resp. socidlnich siti.

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

Virtualni influencefi nevznikli z ni¢eho nic, jeste pred jejich nastupem byly popularni
holografické postavy. Tyto hologramy napodobovaly a nahrazovaly realné lidi, ktefi uz neziji
nebo vubec neexistuji. Tak naptiklad hologram Michaela Jacksona vystupoval na Billboard
Music Awards v roce 2014. % Dalsi velice znama uméle vytvoiena postava, ktera ale lovéku
neni podobnd, je Hatsune Miku, uméla zp&vacka vytvoiena pomoci softwaru Vocaloid. ¢’ Tato
zpévacka méla za sebou spoustu zcela vyprodanych koncerta po celém svété. I kdyz tato postava
neni realisticka, jednoduse pozname, Ze se nejedna o realného clove€ka, neznamena to ale, ze
nema fanousky. Hodné lidi ji opravdu miluje a kupuji napiiklad 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 redlnd, je to
umeély marketingovy produkt. Co kdyz ale timto zpusobem 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/>.
57 Pieckova 2014.

25


http://instagram.com
https://www.instagram.eom/realsophiarobot//
http://www.thejournal.ie/hologram-shows-2420149-Nov2015/

naprosto k nerozeznani od ¢lovéka? Pozname ten rozdil? Piijmeme fakt, Ze se nam nékdo, kdo v
realném zivoté neexistuje, bude snazit néco doporucit nebo prodat?

14 3D vystoupeni Hatsune Miku. °8
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% In cbc.ca [online]. Dostupné z: <https://www.cbc.ca/news/canada/montreal/hatsune-miku-mtl-1.5445686>.
% TamtéZ.

69

15 Spoluprdce Hatsune Miku s pizzerii Domino's.
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Dokonalym a vystiznym piikladem ¢lovéku podobného umélého influencera je Lil” Miquela,
kterd je také zndma jako Miquela Souza. Byla vytvorena v roce 2016 startupem Brud, ktery se
nyni zabyvd CGI projekty. Lil’Miquela je virtualni influencerka, sama o sobé¢ fika ,,19lety robot
Zijici v LA*“7° Je modelka a zpé&vacka, ktera je populami na socidlnich siti Instagram, Twitter,
YoutTube a TikTok. Lil’ Miquela spolupracovala s n€kolika svétoveé znamymi znackami, jako je
Samsung, Prada, Dior a Calvin Klein. Je jedna z nejpopularnéjsich virtualni influencert, ma 3
miliony sledujicich na Instagramu a skoro 300 tisic odbératelti na YouTube. Sklada pisnicky,
nataci videa, setkdva se s kamarady a Zije ,,normalni Zivot redlného influencera. Kdyz fikame
,.sklada®, , nataci“ apod., musime mit na paméti, Ze to nedéla virtualni postava. Za Lil” Miquelou
a dal$imi umélymi influencery vétSinou stoji obrovsky tym lidi, ktery pro né tvori obsah. Tym
vytvaii promysleny piibéh, dekorace, ve kterych zije, vymysli, jak bude vypadat a chovat se. Pisi
zkratka scénar toho, s kym bude influencer kamaradit a spolupracovat. Penize ziskané za
spoluprace jdou do kapsy kreativeum, ktefi stoji za celym virtualnim ptibéhem. Znacky tedy
spolupracuji jak s realnymi, tak virtualnimi influencery. Jaky je mez t€émito dvéma svéty rozdil?
Co to znackam piinasi? Je lepsi realita, ¢i fikce?

16 Forografie Lil Miquely, virtudini influencerky. 7!

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

Duvodu, pro¢ pracovat s virtualnimu influencery existuje hned nékolik. Jednim z nejdalezitésich
je vys$si mira zapojeni fanouskd, a to diky neokoukanosti formatu a inovacni povaze, vétsi
kontrola nad spolupraci, eliminace moznych kauz souvisejicich s influencery. V nasledujici ¢asti
prace se podivame na jednotlivé benefity a rizika podrobnéji.

Vv

Vyssi engagement rate nebo také mira zapojeni fanousku je velkou vyhodou spoluprace

s umélymi influencery. Portal Virtual Humans vénovany virtualnim influencerim a problematice
tohoto oboru ve spolupréci s platformou pro Influencer marketing Hype Auditor vydaly studii, ve
které srovnaly efektivitu spoluprdce s virtudlnimi a redlnymi influencery. Ze studie vyplyva, Ze
uméli influencefi dokazou ziskat az trojndsobny pocet miry zapojeni fanousku, nez redlni lidé
celosvétove. 72 Jednou z hypotéz, pro¢ se to d&je, je inovativni povaha podobnych spolupraci.

V dnesnim svéte je spotiebitel zhyckany vSemoznymi reklamnimi formaty, kreativnimi feSenimi
a inovacnimi technologii. Klasickou spolupraci s redlnymi influencery uz ho nedokdzZeme
prekvapit. Podle mého nazoru dokdze neobvykly, a pro mnoho lidi i docela désivy, koncept
virtualnich influencertt vzbudit mnohem vice emoci — a to jak piijemné (obdiv, radost apod.), tak
1 neptijemné (strach z nového, uzkost, 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 Zadnd inovace. Pokud se podivdme na cilovou skupinu CGI
influencerd, jsou to pfevazné 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

18-24 -3 35.44 45.54

Men @ Vitual  Warldwide Woman @ Virtual

17 Cilova skupina virtudlnich a redlnych influencerii podle véku a pohlavi. 7

"2 In hypeauditor.com [online]. Dostupné z: <https://hypeauditor.com/blog/wp-content/uploads/2019/11/VIRT-
engagement.png>.
3 TamtéZ.
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VEétsi kontrola nad spolupraci je dal$im benefitem virtualnich influencera. Umély influencer
neudé¢la nic, co by dana znacka, resp. agentura, kterd propojuje znacku a virtudlniho influencera.
Jakoukoliv chybu CGI influencera 1ze opravit za pouhych par minut. Znacka, potazmo vlastnik
umélého influencera muze 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 tvirce ¢i majitel, ktery
zaroven odpovida za ptipadnou skodu. Pravdépodobnost n€jaké kauzy nebo problému je vsak
minimalni, protoZe virtudlni influencer neni ovlivnén lidskymi omezenimi, jez jsou napiiklad
zesileni z alkoholu a drog, mentalni poruchy, vyhoteni, skandaly apod. CGI influencefi jsou
dokonalym marketingovym produktem, nad kterym mame téméf uplnou kontrolu. ™

S ptichodem pandemie COVID-19 jsme si jako lidstvo chté nechté oblibili virtualni svét a online
prostiedi jesté vice — online modni prehlidky, koncerty, pracovni konference, a také virtudlni
influencefi, ktefi se stali sou¢asti naseho kazdodenniho Zivota. > Najednou je mnohem jednoduss{
a prirozengjsi potkat se online nez osobné. Trendy se vétSinou odviji od soucasné situace,
fenomén umélych influencerti neni vyjimkou. Nejvétsi vzestup virtualnich influencera byl
zaznamenan béhem pandemie. Pfedpokladam, Ze pro mnoho znacek tento krok byl pfirozenym
vzhledem k tomu, Ze si vSichni zvykli na online svét a ten realny svét uz se nezdal tplné
bezpecnym. Pfichod umélych influenceru se zda byt zpétnou reakci na extrémni podminky, které
vyZadovaly stejné extrémni feSeni.

Stejné jako vSechno ostatni, také influencer marketing ma sva rizika a nezddouci nasledky.
Nejvétsi z nich je podle mého ndzoru neschopnost rozlisit realné véci od nerealnych, pripadné od
realnych jen z ¢asti. Dnesni svét je plny nepravdivych informaci a nerealnych véci. Na socialnich
sitich nezistalo nic skute¢ného — kazdy na nich tvofi svoji ptikraslenou ,,realitu“ nebo chcete-li
iluzi, které véri. S pfichodem virtualnich influenceru se toto riziko zvysilo. Hranice mezi
skute¢nou a uméle vytvoienou realitou témet zmizely. Navic pro svét virtualnich influencera
neplati vS§eobecnd pravidla — neexistuji Zzidné pravni predpisy, které by urcovaly ,,realné™ a
,nerealné” pripady. Pro mladou generaci, ktera je 1 bez umélych influenceri zmatena, ma dost
problému souvisejicich s mentdlnim zdravim, muze tento trend piidat dal$i potize, napiiklad se
sebevédomim. Virtualni influencefi jsou idealni, na rozdil od zivych lidi, ale 1 piesto se mnozi

z nds snazi priblizit se k idealnimu stavu, ¢imz v sobé vyvolavaji jesté siln€jsi pocity vlastni
nedostatecnosti spojenou se sebeobvinovanim.

Problematikou ztraty hranic mezi redlnym a neredlnym svétem se zabyva i filozofie.

V nasledujici kapitole se zameéfim na teorii o hyper-realité, ktera podle mého nazoru dobire
vystihuje soucasné déni ve svété umélych influencera a v oboru Influencer marketingu celkove.

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

Pojem ,,hyper-realita® je klicovy pro dalsi vyvoj této prace, ale aby bylo mozné pochopit hyper-
realitu lépe, musi se nejprve vymezit pojmy ,,skutecna realita™, | virtualni realita® a ,,rozSifena

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

5 Na americkém trhu fenomén virtualnich influenceri je do velké miry zazity, prvni podobni influenceti vznikli
v roce 2018.
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realita®. Tyto pojmy také pomohou pochopit a popsat fenomén medializace a virtualizace
soucCasného Zivota.

3.1.Hyper-realita, virtualni, rozsSiiena a skute¢na realita

Skutecna realita je podle Oxfordského slovniku ,,véc, ktera je skutecné zazita nebo vidéna, na

rozdil od toho, co by si lidé mohli pfedstavit‘. 7

Virtualni realita (VR) je realistickd a imersivni pocitacova simulace trojrozmérného prostiedi,
které je tvofeno pomoci interaktivniho hardwarového a softwarového vybaveni pocitace, a zaziva
se, nebo se kontroluje pomoci pohybt téla.”” Jak uvadi na svém blogu SYNETECH, firma
zaméfena na vyvoj aplikaci: ,, Virtualni realita vas doslova pohlti, potfebujete k tomu vsak
specialni helmu ¢i bryle. Diky VR se dostanete do simulovaného virtualniho prostredi a
interagujete s nim.“7®

Rozsirena realita (AR) neni oproti virtualni realit€ 100% uméla. Jedna se o realitu doplnénou o
grafické objekty, texty apod. skutecnou realitu. ,,Rozsifena 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 prvka v realném 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, skute¢ny svet a zaménit ho za digitalni.

Co tedy znamend hyper-realita? Francouzsky filosof a sociolog Jean Baudrillard ve svém
vyznamném dile ,,Simulakra a simulace* uvadi vzorovy ptiklad hyper-redlna — je to Disneyland,
imaginarni svét pohadek. Tento pfelud je podle né prava hyper-realita, ve které vSichni Zijeme.
Je to jakasi ,,imagindrni elektrarna®, kterd byla podle autora vytvorena, abychom uvérili, ze
zbytek realného svéta kolem nds je skutecny, 1 kdyz uz skuteny neni. Je to jenom fad hyper-
reality a simulace. ,,Mini se tim infantilni svét, abychom uvéfili, ze dospéli jsou vsude ve
»skutecném™ svéte, abychom zatajili fakt, ze skutecné détstvi je vSude, zvlasté mezi témi
dospélymi, ktefi si s vervou hraji na déti, aby v sobé zivili iluzi o svém skute¢ném détstvi.
Autor ve svych pracich také poukazuje na to, Ze uZ nejsme schopni odlisit skute¢nou realitu od
hyper-reality neboli imagindrna. Skutecno se od nyn¢jska pred imaginarnem chrani a chrani se i
pied jakymkoli rozliSovanim mezi skute¢nosti a imaginarnem. 8!

« 80

Dulezitou pointou je, ze skute¢na realita nemizi ve prospéch imaginarniho, iluzorniho, ale spise
ve prospéech toho, co je realngjsi nez realita — hyper-redlného. Jean Baudrillard poukazuje na to,

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

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

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

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

80 Baudrillard 1994, s. 9.

81 Tamtéz, s. 2.
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Ze digitalni svét je realny, avsak nas skuteny svét neni. Zijeme ve svété simulaci uZ dobrych 50
let. Ve svém dile ,,Dokonaly zlo&in® filozof zmifiuje: ,, Zijeme ve svéts, kde nejvyssi funkci znaku
je umoznit realité, aby zmizela, a toto zmizeni soucasn¢ 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 svéte, 1 kdyz si to uplné neuvédomujeme. Co s
sebou pfinese Uplné zmizeni reality a vymeéna za hyper-realno? Svoje domnénky Baudrillard
sdéluje v ndsledujicim odstavci: Jediné vzrusené napéti, které zbyva, je dozvédét se, kam az se
svét muze derealizovat pred tim, nez podlehne nedostatku vlastni reality, anebo naopak, kam az
se muze hyperrealizovat pred tim, nez podlehne nadbytku reality (to znamena kdy, jakmile se stal
dokonale redlnym, skute¢né&j$im nez skute¢nost, kdy podlehne pod tiderem totalni simulace). 8

3.2.7Znak, index a ikona

Lidskou realitu tvoii symboly. Nebot’ veskera lidska realita je zaloZena komunikaci. A
komunikace nemtize byt jina, nezli symbolicka. Symbol je to, co tu neni. 3 KaZdy symbol nese
vyznam. Symbol se klasifikuje na index, ikon a skutecny symbol.

Ikon je piesny odraz reality (obrazek &. 10). Napiiklad ikony na dvefich toalety — M (muzi) a Z
(Zeny). Pochopi to kazdy.

Index je znak, ktery nepifimo ukazuje na vyznam tak, Ze vypichuje urcity piiznak predmeétu.
V piipadé¢ toalet se potkame s indexem boty — damska lodicka ¢i pansky motylek (obrazek ¢. 9).

Skutec¢ny symbol je néco, pro jehoZ pochopent je tfeba védét o spolecenské dohodé. Spolecnost
se dohodla, Ze tento symbol znamend urcitou véc. Pokud ¢lovek o této dohodé nevi nic, jen tézko
pochopi vyznam. Napftiklad symboly Venuse a Marsu na WC znamenaji dimské a panské
zachody (obrazek ¢. 8).

U 99 Qx

20 ITkon 19 Index 18 Symbol

A co se stane v pfipadé, Ze symbol nebude odkazovat na nic? Za timto symbolem nebude stat
zadny vyznam ani narazka na néj. Je to jakoby prazdny obal od bonbonu, ktery se tvafi, ze ty

82 Tamtéz, s. 13.
83 Autorka této préce pouzila vlastni zapisky z hodin ,,Sociologie a psychologie médii* vyu¢ovanych PhDr.
Michaelou Vaculikovou, Ph.D. na Vysoké $kole kreativni komunikace.
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bonbony v ném jsou. Symbol bez vyznamu je simulakrum, podfuk kterym je nas soucasny svét
prehlcen.

Lépe pochopit klasifikaci symbolt pomize nazorny piiklad — Pumpkin Spice Latté od Starbucks.
Ikon v tomto pripadé je dyn€. Indexem je dynovy kolac, ktery jako dyné nevypada, ale je z ni
priipraven. Kola¢ maskuje realitu, ale pofad ji v sobé zahrnuje. Simulakrem je dynové latté, které
nema zddnou spojitost s dyni, nebot’ ji ani neobsahuje. Asociuje se s dyniovou sezonou,
podzimnim kouzlem a pohodlim. Ale potad je tu par zadrhela. 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 tdajné ani neskladalo ze skute¢ného dynového pyré, ale jenom z dynového sirupu,
espressa, mlééné pény a kofeni. ¥ Kromé toho, dyfiové latté ani neni sezonni drink, protoZe dyné
je k dostani celorocné. Zbavili jsme se dyné a dynoveho kolace, nechali jenom asociaci, dynovou
ptichut’ — simulakrum.

3.3.Simulakrum a simulace

Dalsimi nezbytnymi pojmy pro pokrac¢ovani této prace jsou simulace a simulakrum. Simulakrum
je podle J. Baudrillarda jakasi kopie bez origindlu, ,,ne neredlné, 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‘.® V hyper-realném svété neni mozné dohledat original. Originaly
jsou ztracené ¢i vubec nikdy neexistovaly. Predpona HYPER odkazuje na spojitost

s hypertextovym odkazem. Simulakrum je jako hypertextovy odkaz, ktery odkazuje na spoustu
véci, ale v kone¢ném dusledku vede na chybovou stranku 404 — , strinka nenalezena®, nebot’
strdnka s origindlem naprosto neexistuje. Baudrillard tvrdi, Ze vztah mezi znakem a referentem se
v postmoderni dob€ zhroutil a uz neni moZzné rozlisit mezi realitou a znakem, ale pouze mezi
riaznymi obrazy skutecnosti, které 1ze navzajem porovnat.

Simulovat podle autora znamen4 ,,pfedstirat, Ze mame to, co nemame.“% Tendence k
napodobovani provazi lidstvo od nepaméti. Pojem ,,simulakrum® nabyva jesté vétsiho smyslu

s pfichodem digitalni doby, kdy digitdlnim, masové produkovanym modelim piedchazi
,renesan¢ni kopie, ktera zaru¢ovala pravdivost originalu“. 3’ Dne3ni obrazy jiZ neodkazuji

k zadné ,,skute¢né realité, nybrz zpodobuyji realitu a jsou tudiz jenom simulaci ur¢itych prvka
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 dynového koteni, nebot’ jsme ziskali presné to, co chtéli —
podzimni kouzlo a hiejivy pocit.

Abychom mohli propojit hyper-realitu se svétem Influencer marketingu, uvedu jednoduchy
priklad. Socialni sit€ v sou¢asném svété jsou piehlcené fotografiemi. Fotografie sama o sobé¢ je
neménnym zachycenim chvile ¢i objektu v co nejesteti¢té)si kompozici. Postprodukce této

8 Tn 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 veskeré filtry, které jsou na socidlnich sitich
obzvlast popularni, maji za cil prikraslit fotografii a objekt na ni, ¢imzjen dopliuji jeji
narcisticky charakter. Cil tohoto procesu je vytvoreni dokonalosti. Takové dokonalosti, ktera

v realném zivoté neexistuje. Nasledné sdileni této dokonalosti se svétem ji nici. Tim, ze néjaky
objekt byl zachycen a pak nenavratné zdokonalen, byla z né ukradena ona skutecna realita.
Upravena kopie originalu zachycena v urcitém Case a prostoru se stava jedinou pravdou —
simulakrem. Fotografie a jeji zkraslena realita se stava realné€jsi, a tak 1 krasnéjsi nez skutecnost
sama, nez puvodni objekt. Toto zachyceni a vyretuSovani pavodniho objektu zcela krade
charakter origindlu. 38

Influencer marketing je fadnym piikladem ony ,,elektrarny®, ktera neustdle produkuje vice a vice
simulaker a simulaci na socidlnich sitich. Cely influencersky svét je zahlcen uméle vytvorenymi
fotografiemi, a nove nejen fotografiemi, ale 1 umelymi influencery. Zda se, ze zijeme v novém,
doposud neznamém svéte — v hyper-realité 2.0. Kdyz v tomto kontextu porovname redlné a
virtualni influencery, nejspise se shodneme, ze rozdily jsou minimalni. Ti 1 ti vytvaii svuj
,herealny* svét, ve kterém ziji a ktery ukazuji na socialnich sitich. Ti1 ti publikuji zaznamy sebe
a svého Zzivota, fotografie a videa, které maji s realitou jen malo spolecného. Jediny rozdil je

v tom, ze virtualni influencefi neexistuji v redlném zivoté, realni influencefi ano. Tyto simulakry
tvori nas soucasny svet — hyper-realny svét. V hyper-realném svété mame pocit, Ze se potykame
s nécim skuteCnym a realnym. Ale neni tomu tak, je to jen sladka iluze, které vétime. Zkratka a
dobie — hyper-realita je ztrata spojeni s vyznamem a smyslem. Je to stav, kdy realita mizi pod
naporem médii a virtualniho online svéta. J. Baudrillard tuto skutecnost popisuje jako dokonaly
zlo¢in, kdy nam skutecna realita mizi ve prospéch hyper-reality, my tedy proZivime jen
simulakrum skuteéné reality. ¥

Koncept hyper-reality je Casto spojovan s konceptem estetiky mizeni P. Virilia. Soucasny svét je
ptehlcen simulaci obrazi, na kterych neni nic k vidéni, a nadbyte¢nym mnozstvim slov, ktera nic
nevypovidaji. Slova a obrazy ztraceji na své sile a dulezitosti. Estetika mizeni je zptsob, jak tuto
situaci napravit a vratit obraziim a sloviim jejich puvodni vyznamy, a to jedin€ pomoci ubytku
téch obrazil a slov. Je to jakasi redukce nadbyteéného za uéelem 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 ztélesnuje jakousi
zdvojndsobenou neredlnost tohoto oboru. Osoba vystupujici na svém profilu jako influencer
neexistuje v realném zivoté, taktéZ obsah, ktery na svych socidlnich sitich sdili, neni redlny.

V teoretické Casti této prace byly vytvoreny predpoklady pro cast praktickou, a to na zakladé
ziskanych poznatkt a definovanych pojmu. V dalsi fazi mé prace se zaméfim na vyvraceni nebo
potvrzeni hypotézy pomoci primarniho vyzkumného Setfeni formou samovypliiovaci online

8 Virilio 2010.

8 Baudrillard 2001.

% Autorka této préce byla z velké ¢asti inspirovana hodinami ,,Sociologie a psychologie médii a také ,,Filozofie a
estetika“ PhDr. Michaela Vaculikova, Ph.D. vyucujici na Vysoké skole kreativni komunikace.
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ankety vytvorené na platformé Survio. Tento zcela anonymni dotaznik obsahuje vyzkumné
otdzky jak kvantitativniho, tak i kvalitativniho charakteru. Pokusim se zjistit postoj lidi

k virtualnim influencerim a definovat jejich vnitini motivatory pro sledovani CGI influencera.
Pripadné zjisténi motivatoru neboli driverd mozn4 nastini, pro¢ jsou CGI influenceti tak
populéarni. Tato mozna zjisténi mohou byt pfinosna pro obor digitalni marketing, a to tak, ze
pomohou lépe pochopit motivaci potencialnich zakaznikt a posoudit, zda je tato forma
spoluprdce s umélymi influencery vhodna a pfinosna pro znagky v Ceské republice. Sekunddrnim
cilem je odhalit, zda lidé dokazou jednoduse odlisit virtualniho, ¢clovéku podobného influencera
od jeho skutecného kolegy, anebo hranice mezi realnym a nerealnym opravdu zmizely.

4.1.Pozadi vyzkumného Setieni

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

s odpovéd’'mi realnych influencerti. ProtoZe neni obecné znamo, kdo vSechno stoji za vznikem a
pusobenim virtualnich influencert, ptislo mi zajimavé pokusit se odhalit pohled jednotlivych
influencerd, anebo tymu 1idi stojiciho za nim, na soucasny svét. Nedopadlo to podle o¢ekavani,

z 36 oslovenych virtualnich influencert mi odpovédéli jen dva, a to neni dostacujici pro vyvozeni
jakychkoliv zavéru. Ale 1 piesto bych si ptala tyto odpovédi sdilet. Kompletni seznam oslovenych
influencerd je k nahlédnuti v pfiloze 3 na konci této prace. Oslovila jsem umélé influencery

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

1. Co vnimaji v dneSnim svété jako nejpalCive]si a nejzasadnéjsi téma.
2. Co podle jejich ndzoru soucasny svét potfebuje nejvice.

Anna, virtudlni influencerka z Ruska, kterd je na Instagramu zndmd jako @a_n_n_a_tnt°",
odpovédéla nasledovné: ,, Ahoj, myslim si, Ze svét ted’ nejvice potiebuje lasku.*

Dalsi zastupkyné& umélych influencertt Nina Hawkins, ktera je znaima jako @ninocence®?,
poskytla zajimavou a podrobnou odpoveéd’. Naznacila, ze svét potfebuje méné influencert a vice
proaktivnich lidi, ktefi realné néco délaji, a délaji to z vnitini inspirace a vasné, nez jen kvuli
lajkim a touze po uznani. Také dodala, Ze jelikoZ jeji projekty se to¢i kolem Metaverse > a
digitdlnich aneb virtualnich lidi, jejim cilem je pomoci lidem vstoupit do digitalniho svéta a stat
se vice inteligentnimi, protoZe nase spolecnost podle jeji ndzoru postrada vzdélani a soucit, a to je
prave to, co dnesni svét potfebuje nejvice. Zminila také, Ze valka a nasili nds jen vraci na bod

vyvoje pred 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/>.

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

%3 Metaverse je virtualni vesmir, na kterém chce postavit svou budoucnost nejen Facebook (Meta). Jedn se

o kolektivni 3D kyberprostor, ve kterém jsou lidé schopni vzajemn¢ interagovat na analogicky srovnatelné urovni
s realnym prostiedim.

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

< @ Nina Hawkins O K @

nin ce

16. biezne

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

L]

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
.}a are gone

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

% Odpovedi byly ziskany na socidlni siti Instagram, nasledné byl udélan snimek obrazovky.
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Tato odpoveéd mé velice zaujala, jelikoz nastinuje, jak na svét nahlizi lidé, ktefi za vznikem
podobnych virtualnich projektu stoji. Lze pifedpokladat, ze podstatou jejich prace je udélat tento
svet lepSim mistem pro vSechny. Zajimavé je, ze zminuje jak Ciste , lidské™ vlastnosti, které podle
ni svét potiebuje nejvice, a to je soucit, spiritualni schopnosti apod., ale také to propojuje s
,.digitalnimi* vlastnostmi, které se nam jesté pred par l1éty zdaly jako nemozné véci ze science
fiction, naptiklad klonovani, uméla inteligence apod. Ted’ je ziegmé, ze se k té ,,budoucnosti*
piiblizujeme velice rychlym tempem. Ta budoucnost, o které jsme Cetli v knihdch, se déje ted’ a
tady. Mozna pravé to propojeni lidskosti a virtualnosti nam pomuze najit balanc a stat se témi
post-lidmi, ktefi budou mit ty nejlepsi vlastnosti z kazdého svéta — skutecného a virtualniho.

4.2.Analyza a interpretace ziskanych odpovédi

Primarni prakticka cast spocivala v dotazovani lidi z oboru marketingu a mimo néj na téma
Influencer marketingu, resp. na virtudlni influencery a postoje k nim. Dotazovani se zi¢astnilo
celkem 124 respondentd, vétsina respondentu stravila vypliovanim dotazniku 2-5 minut. VSichni
respondenti se dostali k anket& ptes piimy odkaz, ktery jsem sdilela v nasi $kolni skupiné ,, 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 féru
,,Vinted“. Dotaznik obsahoval ti1 ¢asti — prvni se vénovala statistickym udajum o respondentech,
druha méla za cil zistit, jak lidé vnimaji virtualni influencery, kdyZz se pfimo nefekne, Ze jsou to
pocitaCem vytvorené osoby, a konecné tieti cast méla za cil odhalit motivatory lidi pro sledovani
virtualnich influencerti. Anketa méla celkem 216 navstév, ale 94 lidi tento dotaznik nevyplnilo do
konce. Lze ptedpokladat, Ze je zvolené téma nezaujalo, nezaujalo, mozna je odradila prvni ¢ast
dotazniku vénovana statistickym tdajim o respondentech, kterou jsem méla dat az na konec.
Toto vyzkumné Setfeni nevykazuje 100% reprezentativni vzorek vzhledem k tomu, ze odpovéedi
byly ziskané tzn. samovybérem — vzorek nebyl predem stanoven, respondenti se hlasili sami.
Dotaznik je k nahlédnuti na konci prace v priloze 1. V dalsi fazi prace bych se chtéla vénovat
analyze konkrétnich odpovédi a podélit se se svymi uvahami o ziskanych poznatcich. Kompletni
odpovédi respondentu jsou soucasti piilohy 2.

Prvni ¢ast

Z celkovych 124 respondentu Zeny €inily Zzeny 75%. Bohuzel se mi nepodafiilo ziskat vys$si podil
muzi pro reprezentativngj$i vzorek. Vétsina respondentd spada do vékového segmentu 19 — 30
let. Za klicovou a pro tento dotaznik filtracni otazku povazuji otazku ¢. 4 — zda respondenti
pracuji na né&jak é pozici v marketingu. Z odpovédi vyplyva, ze polovina respondentu s timto
oborem nema nic spole¢ného a druha polovina v marketingu bud’ pracuje ted’, nebo pracovala

v minulosti. Touto otdzkou jsem hodlala vyfiltrovat lidi z marketingu, ktefi o fenoménu
virtualnich influencert uz néco védi. Protoze je tento dotaznik vénovan piedevsim socialni siti
Instagram, na které jsou virtualni influencefi nejvice aktivni, polozila jsem respondentim otazky,
zda jsou na Instagramu aktivni, a pokud ano, koho na této socidlni siti sleduji. Z odpovedi
vyplyvd, Ze modus respondenti sleduje pratele a rodinu, celkem 70 respondentt zminilo, Ze
sleduji celebrity a influencery. Zajimavé je, ze sledovani znacek a firem se umistilo na ctvrtém
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misté. To je také duvod, pro¢ znacky, aby se dostaly ke spotiebitelim, spolupracuji s influencery,
ktefi maji vétsi duvéryhodnost a blizsi vztah se sledujicimi. Z odpovédi respondenta také
vyplyva, Ze nejvice konzumovany obsah na Instagramu jsou fotky ve feedu, nasleduji je

InstaStories.

Druha ¢ast

V druhé ¢asti jsem piedstavila obrazek Rozy znidmou jako @rozy.gram S, popularmi umélé
influencerky z Korey, ktera ma na Instagramu 126 tisic sledujicich. Divodd, pro¢ jsem si zvolila
pravé Rozy, bylo nékolik. Za prvé, je méné popularni mezi Evropany, a to bylo dulezité proto,
aby respondenti nepochopili, Ze se jednd o virtudlni influencerku hned ze zacatku. Zaroven je

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

Piekvapive nikdo z respondentu ji nezna, ackoliv v dals$i ¢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 respondenti odpovédeéla, ze na ni nema nazor. 29 % respondentu si ale na
sle¢né vsimlo néceho ,,divného*, dale respondentiim nejvice vadil ,,nepfirozeny*, ,,zvlastni* a
,,vyumélkovany* obliCej a vzhled slecny na obrazku. Az 21 respondent pfimo zminuje, Ze ,,je
uméla“, jedna se o virtualni nebo 3D postavu. Zaujala mé také opakujici se odpovéd’, ze ta fotka
a sle¢na na ni vypadd, jakoby byla vyretuSovand, s hodné filtry. V kontextu socialni sité
Instagram je to velice dulezita poznamka, pro tuto sit’ je charakteristické vyskytovani
nepfiirozenosti a umélosti ziskané za pomoci Photoshopu a raznych filtra. Proto mozna lidi jako
prvni napadne, Ze je to retus, véfi ale tomu, ze je pfed nimi realny clovek. Dalsi zajimavou
odpovédi je uvaha jednoho respondenta nad tim, Ze na fotografii je asijska modelka a pro né
podobné rysy, jako jsou dokonala plet, umé&ly vzhled apod. jsou dost typické. Zivé asijské sleény
Casto vypadaji jako dokonalé panenky, a proto se pro nékteré lidi CGI asijské influencerky vitbec
nezdaji umélymi. Necelych 52 % respondentu tvrdi, Ze véfi tomu, Ze sle€na na obrazku realna
neni. Dale jsem pfidala jinou fotku té samé sleCny a zeptala jsem se, jestli ted’ véfi, Ze je realna.
Zajimavym postiehem je, Ze 3 respondenti, ktefi predtim uvedli, ze realna neni, nyni zvolili
odpovéd’ ,,nevim®. Nejsou si tim uplné jisti.

Nasledujici dotazy byly zaméfené na motivaci lidi pro sledovani této sletny. Modus respondentu,
ato 101 lidi odpovéedél, zZe by ji na Instagramu nesledoval. Ti z nich, ktefi odpovedéli kladne,
zminili, Ze by ji sledovali hlavné ze zvédavosti, kvili tomu, ze jim digitalni influencefi piijdou
jako zajimavy, trendy koncept. Nejcastéjsi odpoved na otazku, pro¢ by mohli lidé tuto sle¢nu na
obrdzku sledovat, je to, Ze je atraktivni a hezka. Hodné respondentu také uvedlo, Ze ji 1ze sledovat
kvuli zaymu o trendy ve svété technologii a marketingu, neokoukanosti tohoto formatu. Zaujalo
me par odpoveédi, které naznacovaly jako primarni driver pro sledovani této slecny vnitini touhu
po ,,divné uméle dokonalosti — ,,¢isi z ni povrchni dokonalost®, ,,Mnoho lidi chce byt jako ona.
Dokonalé az skoro uméla®. S témito odpovéd’'mi souvisi 1 dalsi zminka, Ze je to pro mnoho lid{
jakysi ,,Utek z reality. Cht&ji it jeji bezstarostny Zivot™. Tento motivator je podle m& hnaci silou

% In instagram.com [online]. Dostupné z: <https://www.instagram.com/rozy.granm/>.
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Influencer marketingu jako celku — sledujici rddi unikaji z reality a koukaji se na tak dokonaly, az
k ni¢emu zivot influencera.
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23 Odpovédi na otazku ¢. 16 - "Proc by ji lidi podle vds mohli sledovat?"

Nasledujici dotaz tykajici se toho, jestli je pojem ,,umély influencer” respondentim znamy,
ukdzal, Ze 62 lidi netusi, o co jde. Ale kdyZ jsem v nasledujicim dotazu navrhla nékolik odpoveédi,
kdo by ten umély influencer mohl byt, vétsina respondentt odpovédéla spravné, tedy ze je to
,Influencer, ktery v realném Zivote neexistuje, je zcela vytvoreny pocitacem®.

Treti Cast

Ve tieti Casti této ankety jsem respondentum zkusila pfiblizit pojem ,,umély influencer®, a tim
odhalila, Ze slecna na obrazku realna neni, jedna se o uméle vytvorenou postavu.

., Umély neboli virtualni influencer je uméle vytvoreny marketingovy produkt, jenz ma pritahnout
co nejvice reakci. Na socidlnich sitich se prezentuje jako klasicky influencer pridavajici svoje
outfity, obédy a denni aktivity. Jediny rozdil je v tom, Ze ten virtualni 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.

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

V této Casti jsem se ptala na to, zda respondenti n€jaké CGI influencery sleduji. Kladné
odpovédéli jen tfi z nich. V dalsi nepovinné otdzce tito respondenti uvedli jména virtudlnich
influencert, které sleduji, jednalo se o dvé osoby — Lil Miquela @lilmiquela ®’ a Seraphine
@seradotwav %8, O Lil Miquele jsem uZ zminovala v kapitole 2.11.1., jeji kolegyné Seraphine se
od ni lisi svym zjevné umélym vzhledem, je na prvni pohled jasné, Ze se jedna o animovanou
postavu. V popisku svého profilu na Instagramu pise, Ze je skladatelka a producentka hudby.

°7 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 respondentu také na to, zda by chtéli spolupraci s virtudlnimi influencery zkusit.
Zajimaly mé piedevsim odpovéedi respondentu, ktefi v marketingu pracuji nebo nékdy pracovali.
Z vysledku vyplyva, ze jen 10 respondentti by spolupraci chtélo zkusit, 30 respondentu
odpovédélo ,,ne” a dalsich 15 lidi, Ze nevi, jestli by to chtéli zkusit. Oc¢ekavala jsem vétsi zajem o
tento koncept, ale vypada to, Ze 1idé jsou s touto formou spoluprice jesté velmi opatrni — zajima
je to, sleduji aktudlni novinky v tomto oboru, ale prozatim zaujimaji odmitavy postoj. Pokud se
podivame na celkové odpovédi na danou otazku, 63,6 % respondentt uvedlo, ze spolupracovat

s uméelymi influencery nechtéji vibec, dalsich 22,7 % odpovédélo , nevim®.

Kontingenéni tabulka

Ano Ne Nevim Celkem

Ano 9 22 13 44

Ne, ale procoval/a jsem 1 8 2 11

Me, nemam s timto _ o
- - 5 40 10 55

oborem nic spoleéného

Celkem 15 70 25 110

24 Kontingencni tabulka - otdzky & 21 a & 4.

V posledni otazce vétSina respondentd, a to 49 lidi, uvedla jako nejvétsi vyhodu spoluprace

s virtudlnimi influencery ,,Eliminaci pfipadnych skandalt a kontroverzi kolem influencera®.
Nasleduje odpovéd’ ,, Uplna kontrola nad obsahem, ktery virtualni influencer zvefejiiuje”, kterou
zvolilo 39 respondenti. Podle mého ndzoru jsou tyto dvé vyhody z velké miry propojené. V obou
pripadech se jedna o vétsi kontrolu nad spolupraci, a to je pro znacku, ktera se spolupraci
zavazuje, velice dulezité, jelikoz to mize ohrozit jeji image do budoucna. Mimo jiné, nedostatek
kontroly nad obsahem povazuji za nejvétsi riziko pii spolupraci s redlnymi influencery.
Virtudlnim influenceriim to rozhodné hraje do karet, pfi spolupraci s nimi mame téméf 100%
kontrolu nad priabéhem spoluprace. Pokud se stane né€jaka chyba, 1ze ji okamzité odstranit, aniz
by to néjakym zpusobem ovlivnilo znacku. Eliminuje se tak do zna¢né miry lidsky faktor a
zvySuje se efektivita spolupréce.

5. Zavér a mozZna doporudeni pro praxi

Nastup novych technologii, internetu a socialnich siti do zna¢né miry ovlivnil zpasob, jak znacky
oslovuji potencialni a stavajici zakazniky. Soucasny marketingovy svét vyzaduje od znacek,
agentur a také zakaznika schopnost adaptace neboli pfizpusobeni se novym podminkam, a také
urcitou miru vnimavosti vuci trendam. Ti, ktefi nedokédZi tyto zmény vcas piijmout za vlastni,
nebudou pravdépodobné schopni adaptovat se na novou realitu, ve které jizZ néjakou dobu Zijeme.
Pokud ma byt marketingova komunikace tc¢inna za soucasnych 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 digitdlniho, neni vyjimkou. V tomto oboru se za poslednich par let udalo nékolik zasadnich
zmeén. Jednou z nich je koncept virtudlnich ¢ili umélych influencera, kteti vypadaji jako realni
lidé, napodobuji realné influencery, neexistuji ale ve skutecnosti a jsou zcela vytvoreni
softwarem. Tento fenomén jests neni v Ceské republice moc zndmy, a proto povaZuji tuto praci
za zasadni pfinos pro obor marketingu a komunikaci.

Tato bakalarska prace si kladla za cil pfiblizit t¢ma Influencer marketingu, zejména spolupraci

s virtudlnimi influencery, a odhalit postoje lidi z oboru a mimo néj vuci virtualnim influencerim
v Ceské republice. Pokusila jsem se zjistit, pro¢ jsou uméli influencefi tak popularni, a také
odhalit primarni lidské motivatory pro jejich sledovani na socidlni siti Instagram. Tato prace je
syntézou poznatkt ziskanych z digitilniho 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 Setieni plyne né€kolik zasadnich zavéru, které by mohly byt pfinosné pro
obor marketingu a komunikaci. Za prvé, z otevienych odpovédi respondentt je znatelné, ze
nemaji téméf zadné obavy obavy z virtualnich influencert. 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 virtudlniho vesmiru. Spousta
lidi byla vystresovdna a vystrasena budoucnosti, ktera nas c¢eka, odmitala to bez dodate¢ného
uvazovani. V pfipadé virtualnich influencerti jsem nezaznamenala zadné piipominky svéd¢ici o
strachu nebo obavach vaci CGI influenceram. Prevladajici motivatory respondenti v kontextu
umélych influencera byly ¢ira zvédavost a sledovani trendi. Respondenti pouzili pro popsani
virtudlni influencerky Rozy slova jako jsou ,,atraktivni, ,,zajimavé®, ,,neokoukané®, a také
,.dokonalé®, ale toto slovo bylo pouzito v negativnim kontextu ,,divné umeélé dokonalosti. Pro
obor marketingu je tento neutralni az pozitivni vztah k umélym influencertim diilezity. V Ceské
republice se tvorb€ a realizaci virtualnich influencert téméf nikdo nevénuje, ptipadné o tom
nejsou 7Zadna data, kterd by byla k dispozici. Je to podle mého ndzoru dost velkd a ldkava nika na
trhu, ktera zatim neni viibec obsazena, ale potencidl v tomto tématu ukryty urcité stoji za to
rozvinout dél. Potésilo me, ze velké mnozstvi respondentti o fenoménu umélych influencert jiz
slySelo, nebyla to pro né uplné nova informace. Hodné respondentt také dokazalo odlisit uméle
vytvofenou postavu od realného ¢lovéka. Nektefi respondenti ale povazovali ten
,vyumélkovany“ vzhled za nadbytek retuSe a filtrq, jejichz nadmérné pouziti je pro socialni sité
dost typické. Toto zisténi nastinuje, ze hranice mezi skuteCnym a nerealnym jeste nejsou tplné
smazany. Jesté stale dokazeme rozlisit skuteCnost od uméle vytvorené reality, 1 kdyz je to den ode
dne tézsi.

Zajimavym zji$ténim také je, Ze za timto konceptem umélych influencera ¢asto stoji vnitini touha
po dokonalosti. Takové dokonalosti, kterd v realném zivoté neexistuje. Je to pro mnoho lidi
jakysi unik z reality. Tak zkraslena realita ve formé fotografii a videi virtudlnich influencerti na
socialnich sitich stava realnéjsi, a tak 1 krasnéjsi nez original. My mame pocit, ze zazivame néco
skutecného, ale zijeme ve své iluzi neboli simulakru skute¢nosti. Virtualni influencefi jsou
piikladem 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 skutecnosti ma
jen malo spolecného.
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Z vysledku vyzkumného Setieni také plyne podstatné riziko, a sice, Ze vétSina respondenti by
spolupraci s umélymi influencery ani nechtéla zkusit. Divodia muze byt hned nékolik —
nedostatek informaci k tématu, obavy, nepochopeni mechanismu fungovani virtudlnich
influencerd, nejistota v ¢innosti tohoto konceptu apod. Podle mého nézoru jednim z primarnich
duvodu, pro¢ respondenti nechté)i podstoupit riziko a zkusit tuto formu spoluprace, je nedostatek
informaci k tomuto tématu. Pokud pro piesn€jsi interpretaci vysledku pouzijeme znamy
marketingovy trychtyf, vétsina respondentu se ted’ nachazi ve fazi zajmu o CGI influencery, o
néco mensi ¢ast o spolupraci jiz uvazuje. Pokud se pro posun téchto potencialnich zakazniku ¢ili
zadavatelt reklamy, kteti by radi vyuzili sluzeb umélych influencert, do dalsi faze trychtyte
pouziji spravné nastroje a techniky, 1ze oCekavat vétsi zajem o tento format a snahu ho zaclenit
do komunikacniho mixu. Dostate¢na informace ohledné tohoto tématu mozna vyvold poptavku
po novém produktu nebo sluzbé.

Jednou z obav, které ve vztahu k vyuziti umdlych influencert v Ceské republice mam, je mozné
nepiijeti podobného konceptu ¢eskym narodem. Velka ¢ast virtualnich influencera byla
vytvofena v Asii, kterd 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
odlignou kulturu, vnimani svéta apod. Druhd strana mince je fakt, 7e v Ceské republice mame
dost zajemct o asijskou pop kulturu, a toto zjisténi plyne 1 z mého vyzkumného Setfeni. Mozna ta
odlisnost a diverzta virtualnich influencerti naopak pfilaka jesté vice pifiznivca. Muzeme to ted’
sledovat na americkém trhu, kde se tito influencefi do znacné miry uspéli. Bohuzel ale nejde jisté
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 prispét tomuto oboru, a to tim, Ze vrhne svétlo na soucasné déni
ve svété Influencer marketingu, resp. ve svété umélych influencera v celosvétovém méfitku.
Ziskané poznatky pomohou lépe a efektivnéji zhodnotit situaci na trhu a mozna risknout a zkusit
novy, neokoukany format spoluprace v Cechach. V&fim, ze se do Ceska tento trend dostane také.
Otazkou je, kdy to bude. MoZna za par let, az budeme mit vice informaci ohledné tohoto
fenoménu.
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Prilohy
Priloha 1 — Dotaznik
1. Cast

1) Jsem

(Uzaviena otazka)

e Zena
e Muz
2) Jemi

(Uzaviena otazka)

e 15-181let
o 19-241et
e 25-301let
e 31-40let
e 41 -501et

e 51 avice

3) Bydlim
(Uzaviena otazka)

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

(Uzaviena otazka)

e Ano

e Ne, ale pracoval/a jsem

e Ne, nemdm s timto oborem nic spolecného
5) Mite Instagram?

(Uzaviena otazka)

e Ano
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e Ne, ale vim, co to je
e Neanevim, co to je
6) Jste na Instagramu aktivni?

(Uzavfiena otazka. Pozn. za aktivniho uzivatele se povazuje ten, ktery se na Instagramu objevi
aspon jednou za meésic.)

e Ano
e Ne

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

e Pratele a rodinu

e Celebrity a influencery

e Znacky, firmy, podniky

e Zabavné profily (pf. memes, vtipna videa)

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

8) Jaky obsah na Instagramu sledujete nejcastéji?
(Respondenti museli zménit potadi polozek dle svych preferenci - 1. - nejdulezit€si, posledni
- nggméné dalezitd)

e Fotky (ve feedu)
e Videa (ve feedu)
e InstaStories

e IGTV
e Reels
2. Cast

9) Znate osobnost na obrazku?
(Uzavtena otazka)

e Ano, znim
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?

(Uzaviena otazka)

e Libi se mi moc

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

e Nelibi se mi vibec

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

(oteviena nepovinna otazka)

12) Véfil/a byste, ze sle¢na na obrazku neni realna?

(Uzaviena otazka)

e Ano
e Nevim
e Ne
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13) Pokud se na ni podivate znovu, véfite tomu, ze je pred vami realny ¢lovek?
(Uzaviena otazka)

e Ano, véfim

e Neg, neveiim

e Nevim
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14) Sledoval/a byste ji na Instagramu?
(Uzaviena otazka)

e Ano

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

(Oteviena nepovinna otazka)

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

(Oteviena povinna otazka)

17)Je vam znamy pojem ,,umély influencer*?
(Uzaviena otazka)

e Ano
e Ne

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

e Influencera, ktery na svych socidlnich sitich vystupuje jako jind, neZ jak4 je ve
skutecnosti, osoba.

e Influencera, ktery existuje v realném zivote, ale vypada jinak, na Instagramu vyrazné
retusuje oblicej a postavu, méni svuj piirozeny vzhled.

e Influencera, ktery v realném Zivote neexistuje, je zcela vytvoreny pocitaCem.

o Jiné...

3. Cast

(v tireti Casti tohoto dotazniku byly nejprve vysvétleny pojmy ,,influencer® a ,,umély
influencer*)

* Umély aneb virtualni influencer je uméle vytvoreny marketingovy produkt, jenz ma
pritahnout co nejvice reakci. Na socialnich sitich se prezentuje jako klasicky influencer
piidavajici svoje outfity, obédy a denni aktivity. Jediny rozdil je v tom, Ze ten virtualni
existuje jen a pouze na socidlnich sitich. Jeho dokonala postava, oblicej a ptatelé jsou
vytvotfeny softwarem.
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* Influencer je ¢lovék, jenz svymi nazory, postoji a myslenkami dokaze ovlivnit druhé lidi.
19) Sledujete nékoho z umélych influencera?
(Uzaviena otazka)
e Ano
e Ne
20) Pokud n¢jakého virtualnihoinfluencera sledujete, koho?

(Oteviena nepovinna otazka)

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

(Uzaviena otazka)

e Ano
e Ne
e Nevim

22)Jakou hlavni vyhodu vidite na spolupréci s virtudlnimi influencery?
(Uzaviena otazka)

e Uplna kontrola nad obsahem, ktery virtualni influencer zvefejiiuje.

e Zkraceni doby piipravy a realizace kampané.

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

e Jednodussi komunikace.

e Moznost smazani/editace jak jednotlivé kampané, tak 1 influencera jako takového, a to

na par kliknuti.
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Priloha 2 — Odpovédi

1. Jsem

@
=]

81,8%
18,2%
Zena Muz
.
2.Je mi
491%
o 37,3%
30
20
B 8,2%
27% "
. s a8
a u‘
19-24 let 25-30 let 31-40 let 15-18 let 41-50 let 51 a vice let
r
3. Bydlim
44,5%
403 36,4%
19.1%
20%
0%
v hlavnim mést& ve mésté na vesnici na samoté
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4. Pracujete na néjaké pozici v marketingu?

50%
40%
20
10%
Me, nemam s timto oborem nic Ano Ne, ale pracoval/a jsem
spoleéného
5. Mate Instagram?
89.1%
2 10,9%
- -
Ano 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% 25,3%
an 27,3%
20,1%
o 18,3%
18%
14,9%
15%
12%
9%
3%
Pfatele a rodinu Celebrity a Zébavné profily (pf. Znacky, firmy, Specializované
influencery memes, vtipna videa) podniky profily (pf. marketing
fotografie, pfiroda,
tanec)

8. Jaky obsah na Instagramu sledujete nejcasté|i?

@ Fotky (ve feedu)

@ InstaStories

@ Videa (ve feedu)
Reels

IGTV

9. Zndte osobnost na obrdazku?

0%

Ne, neznam Ano, znadm
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10. Jak se vdm sleéna na obrazku libi?

41,8%
291%
19,1%
10%
Nemam na ni ndzor Je pékna, ale je na ni néco Nelibi se mi vilbec Libl se mi moc
divného

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

11. Pokud
vas spodiv

Joji ablicej vypads jako photoshop... moc velky v pomén k téle.,  ic dimého jsem nevidéta
maz wyuméllovans, phitom vypads tak na 10 let
myslim i, 2 neni skuteéns

Jedna se o virutalniho influencera.

mirné nepfirozena Neni skuteéna
Fotoshop NetuSim Mepfirozeny oblidej Viraz
Nic divncha  Nezaujima ma to = virtusini
vlastni vjraz svedcici o Spatné Thusenosti £ myslence, ktorou Sifi do sveta
Asimocbarev  Newrcity pohled Nevim  je uméla
Meni to reaina csoba 02 Neni Zivaliez vyrazu
Vypada velmi umele M3 zvisstni pohled Mond je to virtusini influencer?
Jo muing, Fe =i fatografil hodné sovala,  Je umele i
r Bude =e pravdépodobng jednat o digitsing vytvorensho influsncera, kisry neni reslny

r

je na ni néco divného, v éem to podle

a?

ODFOVED RESPONZI PODIL
60 54.5%
zvlastni vyraz svedcici o pafné zkugenosti & myglence, kterou &ifi do 1 0.5%
sveta
Nezaujima ma to 1 0.9%
Mevim il 0.9%
Neurgity pohled g 09%
Netugim € 0.9%
nepfirozeny oblide] 1 0.9%
Neni ziva e 0.9%
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Nenito realna osobao

Meni skuteéng

myslim si, Z8 neni skutecna

MoZnd je to virtualni influencer?

Nic divneho

moc vyumélkovana, pfitom vypadd tak na 10 let
ta zvlasini pohled

Je virtualni

Je umels wivoreny influencer

je uméla

Je mozné, ze si fotografii hodné vyretugovala.
Jeji oblize| vypadd joko photoshop... moc velky v poméru k 1&lu.
Jedna se o virutalnino influencera.

Fotoshop

Bude s provdépodobn jednat o digitaing vytvofeného influencera, ktery

neni realny

Bez wyrazu

mirn& nepfirozend

Asi moc barev

Nig divného [sem nevidéla
oei

Vyraz

Vypada, ze je to filir
Vypadd velmi uméle

vypada uméle - nerading (prestoze stiny vypadaji v&rohodng] - jakoby

meéla filtr na obligeji

vypada umale

Virtualni Influencer
Umélost

Uméla poza
umgla, nepfirozena
Umala

oti

Tvafi se hrozng, nelibi se mi to barevné sladéni aa divny kalhoty. & ty

ponozky. ble

Ten obrazek je nuda. Holka nic nedéla jen kouka do fotoaparatu

[

[

=t
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0.9%

020

0.9%

0.9%

090

0.9%

0.9%

0.5%

0200

0.9%

0.9%

0.9%

0.9%

0.8%

0.8%

0.9%

0.8%

0.9%

0.5%

0.9%

0.9%

0.5%

0.9%

0.9%

0.9%

0.9%

0.9%

0.5%

0.9%

0.9%

0.9%

0.9%

0.9%



To prava ncha je velmi nepfirozena, j& fo fejk, 2e?

Pdsobi uméle

Pdsobi neredlng, joko plostova panenka, nevypadd joko reding zena T

Prijde mi, 2e ma uma&ly obli#s], ale asiatky maji krésnou plet, tak je to asi 1
v pofadku.
Pfijde mi, Ze je jeji oblite] potitatové generovanym 30 modelem 1

poza, vyraz

Pohled

Podle obliteje mi to pfipadd joko jedena z fotek elekironicky vytvofené 1

postavy.

Photoshop

12. Vé¥il/a byste, Ze sleéna na obrazku neni

realna?

20%

518%

32,7%

I 15'5%

09%

09%

09%

09%

0.9%

09%

09%

09%

0.9%

13. Pokud se na ni podivate znovu, véfite tomu, Ze
je pred vami redlny élovék?

49,1%

40%
30%
: I
10%
0%

Me, nevéfim

36,4%
I 1445%
Ano, véfim Mevim
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14. Sledoval/a byste ji na Instagramu?

91,8%

8,2%

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

ODPOVED RESPONZI PODIL
100 20.9%
Ze zveédavosti, pfijde mi zajimaveé kam technologie sp&je a jak | mozné 1 0.9%

vytvofit reaing vypadaijiciho &lovéka, pomoci potitate.

Virtualni influenceri jsou zajimavymi projekty i | 0.9%
Sleduji Kpop takZe to ma podobny feel. 1 0.9%
Projekt digi influencerd mi pfijde velmi zajimavy 3 1 0.9%
Nesledovalo 1 0.9%
Nesledoval 1 0.9%
Marketing je mdj obor, podobné trendy mé zajimaiji 1 0.9%
Leda by mé k tomu musel nékdo donutit 1 0.9%
Je 0Zasné, jak rediné virtualni celebrity plsobi 1 0.9%
je to zajimavy ndpad 1 0.9%
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16. Pro¢ by ji lidi podle vas mohli sledovait?

Herky so na nl diva, 2180 2 i poviehisl dokonadest. Ju 1o adco novahs, fisehs, stals nesbvyidsha (alespon v CRD
Hetusim - nevim kdo io jo nebo co prodsiavaje Asi mojspid kvlll kasmetice a medd. Hlavni skupineu by byly maldsi holdi2ky.
Malnd prots, 0o jo riand. Ztdleshuje Korsjskou Wrdsu? Huband, bild plot, velke oil, tEavd rovie viasy, vysokd apod.
Kpop fans a Vocaleld fans prefeke te silnd zapadd de zijmd lakovychio Rdi Asl mi nenapada dived
Libd s@ jim, pidde [im zajimava. Lili maji i divng wock Inspirec, makenp, ©es oy ani
Ju esteticky piijomna na pohlsd  Wvull vytvareni kontests Kvill vehledu Nenl dived
de Lo origindlal - Medayoliad  Meyim M09® :l.lll’::l.:nm LD A pEaE SEXY
& ki
Metuzim <TI0 Hevim HNevim medni inspirace
Hozky cbiizeiN @tusim
Nakoms by mohls pijit straktivd.

Hni reaina p oy J€ ZAJIMAVA  yaman vy i sicdovar
fashion inspirace

Miadd, sexy Libi e jim IVOUavest, trandy  Atraktivita

Dokonabost lidi sledigou rieny uetosti Libd 52 jim anime asi
Modnd T jen kvl lomi, Bs neni reslns mahla by it vics monest mof redlng osoba
Makomn se miba lbit 1ak, Ba i ahea vidst. Myslim si, 2 2o stajasho divedu jaks j&.

Ju herkd, ma styl, mible byt inspiraci Dobfe se obléka, jerdl na ajimava misia Birarnd, zajimave, neokoukand, nova...
dedind, ke absoluing mevi oo so svym Casem a Evolam Image zamodad holky & maléhe mésia

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

ODPOVED RESPONZI PODIL
MNevim 3 2.7%
Je zajimava 2 1.8%
Vzhled 2 18%
Mevim 2 1.8%
nevim 2 1.8%
MNevim 2 188
MNetusim 2 1.8%
zvédavost, trendy 1 0.9%

rosa 1 0.9%
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Kpop fans a Vocaloid fans protoze to silng zapada do zajmd takowvychto 1 0.9%
lidi.

Moda 1 0.9%
mohla by mit vice mozZnosti nez redlnda osoba 1 0.9%
Moznai jen kvlli tomu, Ze neni realna 1 0.9%
Mozna proto, ze e krasna. Ztélesfivje korejskou krasu? Hubena, bila plet, 1 0.9%

velke odi, tmave rovné viasy, vysoka apod.

Myslim si, Ze ze stejného divodu jako ja. 1 0.9%
Mékomu by mohla pfijit afraktivni. 1 0.9%
Mekomu se mize libit tak, 2e |i chee vidéat. 1 0.9%
Memé&li by |i sledovar 1 0.9%
Neni dovod 1 0.9%
Meni realna 1 0.9%
Netusim 1 0.9%
Madni inspirace 1 0.9%
Metusim - nevim kdo to je nebo co predstavuje 1 0.9%
Je to originglni 1 0.9%
je pekna 1 0.9%
Asi mé nenapada dived 1 0.9%
Asi nejspis kvili kosmetice a modé. Hlavni skupinou by byly maldzi 1 0.9%
hol&icky.

Asi nékomu muze pfipadat sexy 1 0.9%
Atrakdivita 1 0.5%
Bizarni, zajimave, neckoukané, nove... 1 0.5%
Dobfe se obléka, jezdi na zajimova mista 1 0.9%
Dokonalost 1 0.9%
fashion inspirace 1 0.9%
Hezky oblite] 1 0.9%
Hezky se na ni divd, &isi z ni povrehni dokonalost. 1 0.9%
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je hezka, zajimava

Je hezka, zajimava.

je krasnd a atypicka a libi se mi jeji styl
Inspirace

L]

netusim, na cbrazcich nevidim jediny dived
Stejné jako viechny ostatni influencery, zajimavy libivy kontent

styl, zdjem o techniku (pokud de skute#né& o fiktivniho influencera)

bevuli vytvareni kontextu

Kvili vzhledu

Libi se jim

Libi se jim anime asi

Libi se jim, pfijde |im zajimava.
Lidi maiji radi divné veci

lidi sledujou rdzny ujetosti
Mlada, sexy

Maoda

Vizualne zojimava
Vypada jako realno osoba
Vzhled, styl..inspirace
Zdabavny content

Zajima je

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

skoro uméla
zajimavy content?
Zajimavwy trend, nevédi Ze je to 3D model

Zdlezi na tom, co presné sdili
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0.9%
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Hezky se na ni diva, &5 z ni povrehni dokonalost.

Je to n&co nového, jiného, stale neobvyklého (alespofi v CR)O
Image zamozné holky z malého mésta

Inspirace, makeup, cestovani

Jeding, ze absclutné nevi co se swym Cosem a Zivotem

Je esteticky pfijemnad na pohled

Je hezka, ma styl, mdZe byt inspiraci

Je hezka, néjoka podoba idealniho Zivota

Je hezka, oblika se zajimavé

Tak lidi sleduji hezky lidi, o takhle hezky vypada, tok by nebyla wyjimkou
To fald nevim

to je otdzka za nekonedné mnoho zloto

To netusim @ ale lidi sleduji rizny nesmysly

To nevim. Asi hlavné kvdli tomu, 2e je to pro né jakysi bizar

trend setter, zajimavy lifestyle, inspirace pro vizualni zpracovani
fotel/videl

Ukazuje ¢ast sveho soukromi, nakupy, li¢geni, meda..

Uték z reality. Chtaii 2it jejl bezstarostny Zivot

Sociol media sv&t je sick. DOvodd mdze byt tisice. Onanisti,
Zz nudy

Vypadd hezky

Metusim

Protoze vypadd hezky, takZe pfevaing muzska dast ve véku 15+ by |i

mohli sledovat kyili vzhledu

Protoze sa jim bud libi asiatky a nebo [im pfijde zajimove, ze vypada

raclng.
Netuiim, nedokdzu se do téchio lidi vzit
MNevim,je nezajimava...

Opravdu mé nie nenapada
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Pekny vzhled

Podle pridglenych fotek soudim, ze by se mohlo jednat o fashion

segment, ktery by lideé chteli sledovat
Pokud je znama

Pokud se jednd o umalého influencera, tak ze stejnych didvodd, ze kterych
by sledovali b&zne influencery. Nebo by |i mohli sledovat z ddvodu

insprirace aka &¢eho jsou vz lidé na instagramu schopni.

Pro nic

Protoze bude sdilet tradi®ni obsah influencerd s milionowym budgstem a
pfitom tam redalné neni (pokud to déva smysl). Jokeze bude podnikat vie
a pfitom neexistovat.

Pokud maji radi anime

Protoze je atrakfivni.

Protoze je hezkd

Protoze je hezkd, ma dobfe ud&lany makeup

Protoze je slavna?

protoze je to popularni

protoze lidi jsou divny

protoze nékdo choe byt divné uméle dokonaly

protoze chtéji sledovat trendy

17. Je vdm znamy pojem "umély influencer"?

60% 56,4%

Ne
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43,6%

Ano

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%



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

- 66,4%
191%
20% 14,5%
0%
Influencera, ktery v Influencera, ktery existuje Influencera, ktery na swych Jiné...
redlném Zivoté neexistuje, v redlngm Zivoté, ale socidlnich sitich vystupuje
Je zcela vytvofeny vypad4 jinak, na jako jind, nez jaka je ve
pocitatem Instagramu vyrazné skuteénosti, osoba

retuuje oblice] a postavuy,
méni svlj pfirozeny vzhled

19. Sledujete nékoho z umélych influencer(?

Ne
- 97,3%
0 27%
Ne Ano
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20. Pokud né&jakého virtudlniho influencera
sledujete, koho?

Nikoho

@seradotwav
nevzpomenu Si

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

63,6%
h 22.7%
: I )
MNe Nevim Ano

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

35,5%
] f———
Eliminace Upln& kontrala Zkraceni doby Jina... MoZnost Jednodugsl
pfipadnych nad obsahem, pfipravy a smazani/editace komunikace
skand&ll a ktery virtudlni realizace jak Jednotlivé
kontroverzi influencer kampané kampané, tak |
kolem zvefejfiuje influencera jako
influencera (pf. takového, ato ha
umély influencer par Kliknuti

nikdy nezesili z

alkoholu a drog,

neobrati se proti
vam a internetem
nebudou kolovat
videa toho, jak ve
tfi réano opill modi
na wlici, pokud to
samozfgjmé neni

néco, co by si
jejich tvlrci praliy
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Priloha 3 — seznam virtualnich influenceru

Jméno Link Odpovédi Oblast
Lil https://www.instagra | NE Fashion/Model
Miquela m.conv/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/bermudaisba

e/

https://www.instagra | NE Fashion/Model
shudu.gram | m.com/shudu.gram/
(USA) ?hl=en
therealrash | https://www.instagra | NE Fashion/Model
a_ T 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
o (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.instagra
http://rn.com/lilmiquela/
https://www.instagra
https://www.instagra
http://rn.com/magazineluiz
https://www.instagra
https://www.instagra
https://www.instagra
http://rn.com/imma
https://www.instagra
https://www.instagra
https://www.instagra
http://rn.com/
https://www.instagra
https://www.instagra
https://www.instagra
https://www.instagra
https://www.instagra

myfriendsy | https://www.instagra | NE Writer
Ivia (USA) | m.com/myfriendsylv
ia/7utm_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/itsbinxie/
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
an_n_a_tn | mcom/a_n n a_tnt/ up
t (RU)
https://www.instagra | NE Model/Chef
sasha m.com/sasha S
she (RU) he/

70



https://www.instagra
https://www.instagra
https://www.instagra
https://www.instagra
https://www.instagra
https://www.instagra
https://www.instagra
https://www.instagra
http://rn.com/itsbinxie/
https://www.instagra
http://rn.com/plusticboy/
https://www.instagra
https://www.instagra
http://rn.com/zoedvir/
https://www.instagra
http://rn.com/alizarexx/
https://www.instagra
http://rn.com/ninocence/
https://www.instagra
https://www.instagra
https://www.instagra
https://www.instagra

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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