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Abstrakt

Tato bakalarskd prace pojednava o jednom z nejaktudlnéjSich trend v oblasti moderni
marketingové komunikace, kterym je fenomén influencer marketingu. Jejim cilem je
zmapovat celkovou problematiku tohoto marketingového néstroje a zaroven na zakladé
dostupnych informaci a vlastniho dotaznikového Setfeni navrhnout mozna feseni, jak vyuzit
maximalni potencial této formy komunikace a zvysit tak jeji efektivitu. Uvod této prace je
vénovan vymezeni zakladnich marketingovych pojmt, na ktery navazuje Cast teoreticka
pojednavajici o internetovych trendech a samotném influencer marketingu. Tato ¢ast prace
nejprve popisuje zmeénu marketingové komunikace s nastupem internetu, mapuje vznik a
funkci socidlnich siti a jejich postaveni v soudobé spolec¢nosti. Nasledn¢ je na zakladé
teoretickych vychodisek zmapovana veskera problematika influencer marketingu obsahujici
zakladni definice a detailni popis vSech aspektl vztahujicich se k této marketingové aktivité.
V praktické casti byl realizovan vlastni vyzkum prostfednictvim internetového
dotaznikového Setieni. Na zdklad¢ analyzy vysledkl tohoto prizkumu a vyuziti poznatkl
z teoretické Casti jsou pak v zavérecné kapitole této prace navrhnuta feSeni pro praxi

k vyuziti influencer marketingu jako efektivniho marketingového nastroje.
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Abstract

This bachelor thesis is focused on one of the most current trends in marketing
communication, the phenomenon of influencer marketing. Its purpose is to summarize all
aspects of this marketing tool and then recommend possible solutions how to make the most
of influencer marketing potential and increase its effectiveness. The first chapter introduces
basic marketing definitions which are followed by a theoretical part dealing with trends in
internet marketing as well as the main topic, influencer marketing. This part of thesis also
describes the latest changes in marketing communication associated with the advent of the
internet, maps the function of social media and finds their position in current society. The
following chapter is devoted to the analysis of the whole function of influencer marketing
including basic concepts and detailed description of all aspects related to this marketing
activity. In the practical part of the thesis is described a primary research of the target group
of influencers which was carried out by the internet questionnaire. In the last chapter of this
thesis is suggested how to use influencer marketing as an effective marketing tool on the

basis of theoretical background and results of the research.
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Uvod

Marketingové odvétvi zaznamenalo za poslednich par desitek let ve své struktufe
prevratné zmény, které miizeme pricitat predevsim objeveni nejvétsiho vynalezu minulého
stoleti, internetu, a s nim spjatému vzniku socidlnich siti. Tyto technologie pfinesly svétu
primarn¢ nové moznosti komunikace a znackdm zaroven i1 fadu modernich zptisobti vlastni
sebeprezentace a propagace prostiednictvim novych medidlnich platforem. Diky témto
aspektim se z marketingu stal velmi dynamicky obor, ktery se neustdle vyviji a dava tak
vznik novym propagacnim nastrojtim, které obohacuji tradi¢ni komunikac¢ni mix o mnozstvi

modernich marketingovych aktivit.

Jednim z téchto modernich nastrojii internetového marketingu je i tzv. influencer
marketing, kterému bude tato prace vénovana. Tento trend navazuje pfedevSim na vznik
socialnich siti a je jednou z nejmladSich marketingovych aktivit, kterou na poli dnesnich
komunikacnich prostiedkii najdeme. Pravé i kvili své velmi kratké historii neni
problematika influencer marketingu zatim pftili§ dobie prozkoumana a fada znacek s ni
doposud nema vlastni zkuSenosti, pfestoZze se mize jednat o velmi efektivni marketingovy
nastroj. Z tohoto divodu jsem se rozhodla vénovat celou svou bakaldiskou praci prave
tomuto tématu a zmapovat tak prostfedi influencer marketingu jak popisem teoretickych

vychodisek, tak prostfednictvim vlastniho vyzkumu.

V prvni ¢asti své prace se budu vénovat zméndm v marketingové komunikaci ve
vztahu ke vzniku internetu a socidlnich siti a nésledné se pokusim o celkové teoretické
zmapovani problematiky influencer marketingu prostfednictvim dostupnych ovétenych
zdrojii a vlastnich znalosti a zkuSenosti. Na tuto ¢ast bude navazovat ¢ast prakticka, ktera
bude vénovana realizaci a nasledné analyze vysledkt vlastniho dotaznikového Setfeni mezi
publikem pohybujicim se na socidlnich sitich, tedy mezi potenciondlnimi koncovymi
zakazniky. Tfetim a zdroven poslednim cilem mé prace bude, na zidklad¢ veSkerych
ziskanych informaci, vyhodnotit, v jaké pozici se influencer marketing momentéalné nachézi
na Ceském trhu, definovat nejcastéjsi chyby, kterych se pfi jeho realizaci subjekty dopousti,
a navrhnout jejich moznad feSeni pro maximalni zefektivnéni tohoto marketingového

nastroje.



Domnivam se, Ze influencer marketing je dnes jiz pomérné rozsifenou
marketingovou aktivitou, kterou vétSina uzivatelii socidlnich siti vnima jako béznou soucést
obsahu vlivnych uzivatell a jejich tvorby. Piesto si ale myslim, ze se pfi jeji realizaci stale
pomérné znacné chybuje, a to predevSim ze stran zadavateld, tedy znacek, které v této
problematice nemaji dostatek relevantnich informaci a nevi, jak spoluprace spravné uchopit.

Tuto svou hypotézu v zavéru bakalaiské prace potvrdim ¢i vyvratim.

1 Vymezeni zakladnich marketingovych pojmii

Jesté nez se ve své praci zacnu vénovat problematice marketingu v internetovém
véku a samotnému influencer marketingu, je potfeba na zacatek pro pochopeni vSech

souvislosti definovat nékteré zakladni marketingové pojmy.

1.1 Marketing

Samotny termin marketing nabizi fadu riznych definic, které na n¢j nahlizi odlisnym
uhlem pohledu nebo v jiném Casovém obdobi. Podle nejnovéjsi oficidlni definice Americké
marketingové asociace 1ze marketing chéapat jako ,,aktivitu, soubor instituci a procest pro
vytvareni, komunikovani, doddvani a vyménu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky,

]

klienty, partnery a celou spole¢nost.

1.2 Marketingovy mix

K zékladnim pojmim vztahujicim se k marketingu patii bezesporu termin
marketingovy mix, ktery byl definovan jiz pfi ptilezitosti jeho vzniku a odviji se od n¢j
veskeré marketingové strategie. ,,Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych
nastrojt, které firma pouziva k Gpravé nabidky podle cilovych trhi. Marketingovy mix
zahrnuje vSe, co firma miize ud¢€lat, aby ovlivnila poptdvku po svém produktu. Mozné
zpusoby se de¢li do Ctyf skupin proménnych, zndmych jako 4P: produktova politika

(product), cenova politika (price), komunikacni politika (promotion) a distribu¢ni politika

(place).”?

1 AMA 2020.
2 Kotler 2007, s. 70.



1.3 Marketingova komunikace

Pro tuto praci je podstatnym prvkem marketingového mixu primarné slozka
zabyvajici se marketingovou komunikaci, ktera se postupnym vyvojem samotného
marketingu a vznikem internetu velmi dynamicky formuje. Ptikrylova s Jahodovou ve své
publikaci Moderni marketingova komunikace definuji vlastni komunika¢ni mix, ktery
zahrnuje mnozstvi propagacnich a komunika¢nich nastrojt, které mtze znacka pro svou
prezentaci na trhu a budovani vztahu se zékazniky vyuzit. Tyto nastroje zahrnuji jak tradi¢ni
aktivity, jako je naptiklad pfimy prodej, pofadani veletrhi nebo budovani public relations,
tak 1 moderni trendy v oblasti komunikace prostfednictvim internetovych medii, kam

muiizeme zafadit pravé i zmifiovany influencer marketing, kterému je tato prace vénovana.’

2 Marketing v internetovém véku

2.1 Vliv internetu na marketing

Vznik internetu miizeme nepochybné povazovat za nejvétsi vynalez minulého stoleti,
ktery ovlivnil celou fadu odvétvi, véetné toho marketingového. Jeho zasah do reklamniho
prostiedi byl tak zlomovy, ze dal vzniknout samostatnému marketingovému oboru,
internetovému marketingu. Jeho zacatky bychom mohli datovat ke konci devadesatych let

minulého stoleti, kdy se znacky zacaly na internetu samy prezentovat a vytvaret zde vlastni

obsah.*

Internet nabidl znackam a jejich zakazniklim zcela nové prostiedi se specifickymi
nastroji a rozsifenymi moznostmi komunikace, diky kterym ho dnes miizeme povazovat za
vyznamné marketingové médium a komunikac¢ni platformu. Tyto néstroje zna¢né ovlivnily
tradi¢ni formu komunika¢niho mixu a zatadily do n€¢j mnozZstvi novych aktivit, které¢ miize
znacka ke své prezentaci na dne$nim trhu vyuZzivat.® Jejich specifikacim a benefitiim se budu

dale vénovat v nasledujici kapitole.

3 PFikrylova, Jahodova 2010, s. 63-149, s. 215-250.
4 Janouch 2014, s. 18-19.
5 PFikrylova, Jahodovd 2010, s. 216.



Vzhledem k rychlosti vyvoje informacnich technologii a internetu je online
marketing velmi proménlivym a rozvijejicim se oborem, ktery pfinasi na nas trh stale nové
marketingové trendy a zpiisoby komunikace. Jednim z nich je i1 vznik socialnich siti, jejichz
oblibenost a mira uzivani v poslednich letech velmi prudce stoupd. Spolu se socidlnimi
sitémi se zacal na internetu objevovat fenomén influenceri a diky tomu i novy marketingovy

trend, influencer marketing.

2.2 Internetovy marketing

Podle publikace Viktora Janoucha Ize internetovy marketing definovat jako ,,zptisob,
jakym lze dosdhnout pozadovanych marketingovych cili prostfednictvim internetu,
a zahrnuje, podobné jako klasicky marketing, celou fadu aktivit spojenych s ovliviiovanim,

piesvéd¢ovanim a udrzovanim vztahd se zakazniky.”’

Internetovy marketing poskytuje oproti klasickému direct marketingu velkou fadu
benefitd, a to jak samotnym znackdm, tak 1 jejich zdkaznikiim. MiZeme mezi né¢ zatadit
napiiklad rychlost, sjakou Ize prostiednictvim internetu komunikovat, a moZnost
interaktivity, diky niz Ize snadno budovat vztahy se zakazniky. Vyhodami pro vykonnostni
reklamu je naptiklad moznost ptesného zacileni, snadné métfeni vysledkt a v neposledni fadé

i relativné nizké naklady.’

Jak jiz bylo zminéno, internetovy marketing zna¢né obohatil tradicni komunikaéni
mix o celou fadu aktivit, které mize znacka i jedinec ke své prezentaci a propagaci na
internetu vyuzit. Tyto aktivity zahrnuji jak nastroje pro budovani image znacky a posileni
zakaznickych vztaht, tak 1 nastroje zaméfené na podporu prodeje a vykonnostni reklamu.
Do této kategorie bychom mohli zatradit napiiklad SEO, PPC reklamu a tvorbu banneri.
Naopak mezi aktivity podporujici budovani komunity zdkazniki a zvySeni povédomi
o znaCce mizeme zahrnout content marketing, e-mail marketing, mobilni marketing nebo

1 influencer marketing.

6 Janouch 2014, s. 20.
7 Karli¢ek, Kral 2011, s. 171.



2.3 Content marketing

Mezi relativné novou formu marketingu, kterou s sebou vznik internetu a socialnich
siti pfinesl, je obsahovy, neboli content marketing. Cilem této formy marketingu je ziskat
audrzet si pozornost svého publika, tedy svych zakaznikli, prostfednictvim tvorby
nadstavbového kvalitniho a atraktivniho obsahu. Mezi hlavni néstroje content marketingu
patii naptiklad tvorba vlastniho blogu, podcastii, webinafii nebo prezentace na socidlnich
sitich.® Content marketing bychom mohli povaZzovat za zakladni stavebni kamen influencer
marketingu, protoze prave tvorba atraktivniho obsahu je primérni aktivitou, prostfednictvim

které influenceti komunikuyji.

2.4 Word-of-mouth marketing

Dalsi dilezitou formou marketingové komunikace, ktera je uzce spjata pravé
s influencer marketingem, je tzv. word-of-mouth marketing neboli Septanda. Tato forma
marketingu je zde sice od nepaméti, ale diky internetu a vzniku influencerti nabrala novy
rozmér. Jedna se o reklamni sd€leni a zhodnoceni ur€itého produktu nebo sluzby na zakladé
vlastnich zkuSenosti. Diive se tyto informace daly pfedavat pouze formou tvari v tvaf, ale
dnes nam jiz technologie nabizi spoustu dalSich moznosti, jako jsou naptiklad internetova
diskuzni fora, socidlni sité, blogy nebo zpétna vazba na e-shopech. Propagace vyrobku ¢i
sluzeb prostfednictvim osobniho zhodnoceni je pravé podstatou formy samotného influencer
marketingu, kdy se influencer snazi ptedstavit produkty svym fanouskiim na zékladé
vlastnich zkuSenosti. Tato forma marketingové komunikace vzdy byla, a stale je, jednim
z nejefektivnéjSich marketingovych nastroji, protoze lidsky faktor a osobni doporuceni je

pro zékazniky diivéryhodnéjsim zdrojem nez napiiklad televizni reklama.’

8 J6n 2020, s. 92-94.
3 PFikrylova, Jahodovd 2010, s. 267.



3 Socialni média

Socidlni média bychom mohli definovat jako internetové platformy, na kterych
dochdzi k vzéjemné interakci mezi uzivateli. Lidé zde mohou svobodné vytvaret a sdilet
vlastni obsah, komunikovat s ostatnimi a zaroven sledovat profily jinych uZivatell. Mezi
nimi mohou byt jejich blizci pratelé, vetfejn¢ znamé osobnosti nebo dalsi uzivatelé, jejichz

obsah je pro n¢ ur¢itym zpisobem atraktivni, tzv. influencefi.

Raznorodost obsahu na socidlnich mediich je velmi Siroka, a to jak svymi
diskutovanymi tématy, tak 1 samotnou komunika¢ni formou. Mezi socidlni média mizeme
radit veSkeré socidlni sité, jako je naptiklad Facebook nebo Instagram, osobni i profesni

blogy, podcasty nebo riizna diskuzni fora a internetové komunity.

3.1 Socialni sité

Socidlni sit¢ jsou mistem, na kterych 1lidé mohou vzijemné komunikovat
prostiednictvim internetové sité, sdilet zde vlastni obsah, diskutovat s ostatnimi, navazovat
nové kontakty, vytvaiet komunity a v neposledni fadé¢ konzumovat obsah ostatnich
uzivatell. Jejich vznik bychom mohli datovat k pocatku 21. stoleti, kdy vznikla dnes jiz
znama socialni sit MySpace a kratce na to 1 Facebook, ktery ve spolecnosti odstartoval

zasadni boom v ramci vyuZzivani socidlnich siti.

Dnes jsou jiz socialni sit¢ povazovany Sirokou vefejnosti za bé&Znou
a neodmyslitelnou soucast naSich zivoti, kterou po celém svété aktivné vyuziva vice nez
3 miliardy uZivateld a z toho téméf 5 milionu Cechii.!® Zaroven se ze socialnich siti stal
jeden z nejvyuzivanéjSich a nejefektivnéjSich marketingovych nastroji dnesni doby, ktery
neustale roste a pfindsi do marketingového prostiedi stale nové trendy, inovace a moznosti

komunikace.

Podle statistik vyzkumu Eurostat z roku 2020 vyuZiva socialni sité v Ceské republice

celkem 59% obyvatelstva, coZ je zhruba o 5% vice neZz primérné vyuzivani siti napfic

10Jén 2020, s. 116, s. 119-120.



obyvateli vSech evropskych statli. Toto €islo se sice oproti roku 2011 zvysilo témét o 20%,
ale jsou zde znatelné velké generacni rozdily, které udavaji, ze z celkového poctu aktivnich

uzivatelll je u nas na sitich aktivnich pouze 12% obyvateli starSich 65ti let.!!

Oblibenost riznych typt socialnich siti byla vzhledem k trendiim béhem let velmi
proménliva, ale nyni se mezi tii nejvyuzivangjsi v Ceské republice fadi Facebook, Instagram

a platforma pro streamovani videi - YouTube. '?

3.1.1 Facebook

Facebook zalozil v roce 2004 Mark Zuckerberg a jeho samotnému vzniku bychom
mohli pfikladat i celkovy rozmach trendu socialnich siti. Tato platforma v pribéhu let
vyrazn¢ rostla a momentdlné¢ je se svymi tfemi miliardami uZivatell celosvétove
nejvyuzivanéjsi socidlni siti vliibec. Na zacatku své existence fungovala piedev§im ke
komunikaci a propojeni mezi prateli, ale dnes jiz nabizi spoustu dalSich uzite¢nych funkci

jak pro bézné uzivatele, tak 1 pro obchodniky a znacky.

Kromé osobnich profilll jsou zde 1 moznosti pro vytvofeni stranky ur¢itému projektu
¢i znacce, na kterych pak 1ze snadno komunikovat s pfisluSnymi fanousky. Dal§im nastrojem
je pak naptiklad moznost tvorby udalosti nebo uzaviené skupiny pro urcité specifické

komunity se spole¢nymi zajmy.

Facebook také zacal v poslednich letech nabizet znaCkdm a tvlircim moznost
propagovat svlij obsah prostiednictvim placenych sluzeb a dostat ho tak k vice lidem. Tento
krok nasledovaly i ostatni socidlni sité, diky némuz se ze socidlnich siti staly silné

marketingové nastroje, do kterych zacaly spole¢nosti zna¢né investovat. '3

11 MediaGuru 2020.

12 AMI digital 2020.
13 Facebook 2020.



3.1.2 Instagram

Dalsi velmi vyznamnou socialni siti je Instagram, ktery vznikl v roce 2010. Na rozdil
od Facebooku funguje primarné jako mobilni aplikace, kterd je zalozena na sdileni
vizualniho obsahu, tedy fotografii a videi. Diky tomu ma zde uZivatel vEét§si moznost se
kreativné vyjadfit a tvofit obsah, ktery mize oslovit i dalsi lidi. Pravé proto je Instagram
hlavnim komunika¢nim kanalem pro tviirce na socialnich médiich, prostfednictvim kterého
zustavaji ve spojeni se svym publikem a buduji tak svou komunitu. Instagram je pravé

z tohoto diivodu velmi dalezitym nastrojem pro influencer marketing.

Kromé¢ samotného sdileni obrazkii nabizi Instagram uzivatelim mnoho dalSich
funkci a neustale pfibyva novych. Patii mezi né naptiklad néstroj “reels”, tedy tvorba
kratkych videosekvenci konkurujici socidlni siti TikTok nebo “IGTV”, neboli vlastni
platforma pro streamovani videi. UZite¢nym néstrojem pro znacky je naptiklad i novy rezim
nakupu, prostiednictvim kterého si miize uzivatel produkt jednoduse zakoupit piimo

v prostiedi socialni sité.

Diky neustale novym moZnostem a funkcim se Instagram nyni velmi rychle posouva,
nabyva na oblibenosti a stava se z ngj ¢im dal vice vyuzivané online médium a zaroven

i marketingovy nastroj.'4

3.1.3 YouTube

YouTube je od svého zalozeni vroce 2005 az dodnes celosvétové nejvetSim
a nejoblibenéjSim serverem pro streamovani videi. Najdeme zde oficialni kanaly zndmych
interpretd nebo televiznich potadi, ale vétSinu uzivateld predstavuji tviirci vlastniho obsahu,
ktefi se cht€ji prostfednictvim této platformy prosadit a ziskat si své publikum. Témto
tvlirciim se prezdiva youtubeii a ne¢kteti z nich si zde dokazali diky svému obsahu vybudovat
tak velkou fanouSkovskou zékladnu, Zze je mizeme nyni povazovat za veiejné¢ znamé

osobnosti a zaroven i velmi vlivné influencery.
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I YouTube zacal postupem casu poskytovat znaCkam moznost zviditelnit se
prostiednictvim videoobsahu, takze ve vétSin€ videi dnes najdeme reklamni bloky podobné
televiznim reklamédm. Kromé téchto prostor pro reklamu znackdm nebo tviircim nabizi
Youtube prémiové sluzby i svym béznym uzivatelim, ktefi zde obsah primarn¢ konzumuyji,

nikoli tvofi. Jedna se napftiklad o YouTube Premium, YouTube Go, YouTube Kids a dal$i.'?

3.1.4 Dalsi socialni sité

Mezi dalsi oblibené socidlni sité patii naptiklad profesni platforma LinkedIn, ktera
propojuje potencionalni zameéstnance s podniky a spole¢nostmi z riznych odvétvi. Jedna se
o velky prilom v oblasti HR a hledani zaméstnani prostfednictvim internetovych siti. Dalsi
celosvétové vyznamnou siti je nepochybné Twitter, kde uzivatelé sdili své myslenky
prostiednictvim kratkych textd, tzv. tweetii. Tato socialni sit’ je oproti ostatnim povazovana
za pom¢&rn¢ relevantni médium, najdeme zde naptiklad 1 profily vyznamnych politik nebo

oficidlni i€ty nadnarodnich instituci.

V mladsi generaci jsou trendem piedevs§im platformy zalozené na audiovizudlnim
obsahu, jako je Snapchat nebo TikTok. Snapchat je socidlni sit’, na které¢ spolu uzivatelé
komunikuji prostfednictvim posildni fotografii s omezenou ¢asovou zZivotnosti. Naopak
TikTok je aplikace postavend na tvorbé videoobsahu. Konkrétné se jedna o kratké
videosekvence, pro néz je podstatné jejich kreativni zpracovani, hudba a stfih. Obé tyto
socialni sité vSak byly postupem ¢asem upozadény novymi funkcemi Instagramu — stories

a reels, které funguji na stejném principu a aplikacim tak konkuruji.

3.2 Blogy

Blogy jsou velmi oblibenym, roz§ifenym a rozmanitym socialnim médiem, které na
internetu najdeme. Existuji blogy osobni, které funguji jako takové ,,virtualni denicky”, kde

autor publikuje primarné své zazitky a nazory, ale 1 blogy profesni, které jsou soucasti
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content marketingu. Jedna se tedy o nadstavbovy obsah urcité znacky nebo podnikatele, jenz

poskytuje svym zdkaznikiim za ucelem udrzeni si jejich pozornosti.

Pro influencer marketing jsou vSak podstatné praveé blogy osobni, kde tzv. bloggefi
tvofi vlastni obsah a buduji si svou komunitu fanouskt. Pravidelné zde publikuji ¢lanky na
rizna témata, sdili své osobni zkuSenosti a komunikuji se svym publikem. Blogy maji
vétSinou své specifické zaméteni podle toho, cemu konkrétné se dany blogger vénuje. Mezi
nejrozsifené;si patii napiiklad foodblogy s recepty, cestovatelské travelblogy nebo blogy

zaméfené na mdodu a kosmetiku.

Ctenafi blogli mohou na ¢lanky reagovat a komunikovat prostfednictvim komentait,

coz ma za nasledek postupné vytvaieni komunity a budovani vztahli mezi autorem a ctenari.

3.3 Podcasty

Pomérné novym trendem v oblasti tvorby obsahu na socidlnich médiich jsou
podcasty. Mohli bychom je povazovat za moderné¢jsi adaptaci k blogiim, prostfednictvim
které tvirce komunikuje se svym publikem vyuzitim mluveného slova, nikoli psanymi
¢lanky. Tento format je oblibeny pifedev§im v mlad$i generaci, kterd upfednostiiuje

konzumaci informaci pomoci poslechu audionahravek, namisto jejich psané formy.
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4 Influencer marketing

4.1 Influenceri a jejich kategorizace

Influencer marketing je jednim z nejmladsich marketingovych nastrojii a dtlezitou
soucasti komunika¢niho mixu, kterou s sebou vznik internetu a socialnich siti piinesl. Pro
pochopeni jeho problematiky je dulezité nejprve definovat, koho lze samotnym pojmem
influencer oznacovat a jak jeho roli v oblasti marketingu chépat. Podle jedné z definic
muzeme na influencery nahlizet naptiklad takto: “Influencer, né¢kdy oznacovany jako
,vlivny uzivatel je uzivatel internetu, ktery dokaze s vyuzitim obsahu, ktery vytvari, svych

vazeb a velikosti svého publika ovlivnit chovani dalsich uzivateld na internetu.” 9

Z definice tedy vyplyva, ze influenceti jsou piedevsim tviirci na socidlnich médiich,
ktefi maji vybudovanou urcitou zakladnu svych fanousk, se kterou pravidelné¢ komunikuji
a vytvaii pro né specificky obsah. Podle platformy, na které tento influencer primarné
pusobi, mizeme jeho tvorbu blize definovat a na zdkladé toho potom samotného influencera
kategorizovat pomoci specifickych terminti. Napiiklad influencery, kteti nataci videa na
Youtube, prezdivame zpravidla youtubefi a ty, ktefi pisi vlastni blog, bloggefi. Stejnym
zpusobem potom rozliSujeme i dalsi druhy influencerti — instagramery, tiktokery, podcastery

a dalsi.

Dal$im kritériem, podle kterého lze influencery kategorizovat, je velikost jejich
publika. Na zakladé tohoto faktoru rozliSujeme tzv. nano, mikro, makro a megainfluencery.
Pocet fanouskli u nanoinfluencerii se pohybuje v desitkdch az stovkach, coz je z hlediska
influencer marketingu pomérné bezvyznamné publikum, a proto se tento typ influencerti pro
jeho ucely zpravidla nevyuziva. Zna¢né€ zajimavé€jsi jsou pak mikroinfluencefi, jejichz
fanouskovska zékladna se pohybuje zhruba od jednoho tisice do deseti tisic. Vyhodou téchto
influencer® oproti tém vétsim je, Ze jejich publikum vice interaguje, ma k tviirci blizsi vztah
a vyssi divéru. Diky tomu o nich mizeme mluvit jako o velmi efektivnim ndstroji pro
influencer marketing a spoluprace s nimi stale nabyva na popularité. 17 Dalsi kategorii jsou

pak makroinfluencefti s velikosti publika v fadech desitek tisic a nakonec megainfluenceii

s vice nez statisicem fanouska. Profily s takto velkym dosahem mivaji vSak ve vétSing

16 podnikatel.cz 2021.
17 Langerovd 2019.
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ptipadu celebrity a vefejné zndmé osobnosti, nikoli samotni tvirci. I s témi lze ale v ramci

influencer marketingu spolupracovat a vyuzit tak jejich vlivu na $irsi vefejnost.

Toto rozliSeni na zaklad¢ velikosti publika je vSak svétové rozdilné a pfimo umérné
mnozstvi obyvatel dané¢ho uzemi. Uvedené udaje odpovidaji rozdéleni influencertt v ramci
Ceské republiky, ale naptiklad ve Spojenych statech, kde se bézné vyskytuji influencefi se
statisici fanousky, by se nasi makroinfluenceti béZn¢ fadili se svym poctem sledujicim do

kategorie mikroinfluencerd.

Influencery mizeme dale také tfadit do kategorii podle toho, jakym tématim se ve
své tvorbé vénuji a na co je zaméten jejich obsah. Mezi rozSitené patii naptiklad tvirci
vénujici se zdravému Zivotnimu stylu, fitness a vyzive, déale bloggerky se zaméfenim na
moddu a kosmetiku, maminky sdilejici své matetstvi nebo cestovatelé, kteti predavaji tipy na
zajimava mista. Existuje vSak velka fada dalSich témat, kterym se mohou influencefi v ramci
své tvorby vénovat a na internetu bychom tak nasli velmi rozmanitou Skalu obsahu,
od osobniho rozvoje az po hrani pocitacovych her. Rozdily mizeme vidét také v mnozstvi
témat, kterym se tvlrci pravidelné vénuji, nékteti se vymezuji pouze vici jednomu
specifickému tématu a nckteti naopak sdili se svymi fanousky témét kazdou oblast svého
zivota. DalSim aspektem je pak i cil dané tvorby, nékteré ucty obsahuji edukativni poznatky

od profesionalli z oboru, nékteré slouzi vyloZené pro zabavu nebo predani urcité inspirace.'®

Pfi navazovani spoluprace je potifeba mit vSechny tyto aspekty, které definuji
samotného influencera a jeho tvorbu, velmi dobfe zmapovany, protoze na zakladé nich je
potom mozné rozliSovat, zda je dany influencer pro spolupraci s ur¢itou znackou vhodny ¢i

nikoliv.

4.2 Podstata influencer marketingu

Influencer marketingu mizeme tedy rozumét jako aktivité, jejiz podstatou je vyuZiti
vlivu tviircti s vybudovanym vlastnim publikem za tc¢elem propagace urcité znacky nebo

konkrétniho produktu prostiednictvim navazani spoluprace téchto dvou subjektti. Forma této

18 J6n 2020, s. 102.
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spoluprace miize nabyvat riznych podob a mit odlisné cile, jako je tomu i u ostatnich

marketingovych aktivit.

Na ceském trhu méa podle nejnovéjsSiho prizkumu zabyvajiciho se touto
problematikou, ktery realizovala spole¢nost WeDigital ve spolupraci s agenturou Ipsos,
zkuSenost s vyuzivanim influencer marketingu pouze 14% znacek. Zaroven z tohoto
vyzkumu vSak vyplyva, ze vétSina znacek si efektivitu tohoto nastroje uvédomuje a do
budoucna ma v planu vénovat mu vice pozornosti, zvySeni investic do této aktivity planuje

v nasledujicim roce dokonce vice nez 67% spolecnosti. 1

4.3 Moznosti spoluprace s influencery

Spolupréce s influencerem miiZze probihat na riznych trovnich a mit odliSnou formu,
tyto rozdily lze zaznamenat piedevSim v délce spoluprace, v obsahu jejiho vystupu

a v samotném ohodnoceni daného tvurce.

Z hlediska doby trvani rozliSujeme zpravidla spoluprdci jednorazovou
a dlouhodobou. Jednordzova spoluprace se realizuje primarné pii uvadéni na trh nového
produktu, ¢i pfi urCité reklamni kampani, jejiz je influencer marketing soucasti. Tato
spoluprace je Casov¢ ohrani¢ena a miva konkrétnéjsi cile, nez spoluprace dlouhodoba.
Ta, jak uz zjejiho samotného nazvu vyplyvé, je naopak zalozena na dlouhodobém
partnerstvi mezi znackou a influencerem. U této formy spoluprace je velmi dilezité, aby se
influencer s danou znackou ztotozioval a sdilel jeji hodnoty, protoze se zaroven automaticky
stava jeji soucasti a lidé si ho se znackou za¢nou spojovat. Jednou z moznosti dlouhodobé
spoluprace je tzv. ambasadorstvi, kdy se tviirce stava dokonce tvari této znacky a propijcuje

ji tak své jméno, tvar i osobnost.

Dal8i moznosti, jak miizeme spoluprace kategorizovat, je na zéklad¢ finan¢niho
ohodnoceni influencera. Mezi zédkladni formy patii spoluprace placend, barterova a affiliate
partnerstvi. Pfi placené spolupraci poskytuje znacka influencerovi finan¢ni odménu urcité

vyse vymeénou za realizaci a propagaci reklamniho obsahu, na jehoz vystupu se ob¢ strany

19 MediaGuru 2020.
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pfedem domluvily. Barterova spoluprace funguje na podobném principu, ale ohodnoceni
influencera nespociva ve finanéni odméné, ale v obdarovani influencera produkty dané
spolecnosti. Tyto typy spolupraci mohou samoziejmeé probihat i soubézné, kdy za vytvoieny
obsah obdrzi tviirce jak finan¢ni ohodnocent, tak i produkty. Poslednim zptisobem, jak miize
influencer za svou praci ziskat urCitou odmeénu, je tzv. Affiliate program, jehoz podstata
spociva v presvédéeni svych fanouskii k nakupu na uréitém e-shopu a ziskani provize. Casto
byvé tato forma provéazéana se slevovymi koédy, které mohou influenceti svym sledujicim
poskytnout a zéaroven tak z jejich ndkupt sami ziskat urcitd procenta. Oproti predeSlym
dvéma typtim spoluprace se affiliate lisi pfedev§im v tom, Ze mira vydélku se odviji primarné
od aktivity samotného influencera a jeho fanouskl, nikoli na vzijemné domluvé se

znackou.2°

Zvoleni spravného ohodnoceni tviirce za jeho praci, finan¢ni ¢i barterové, zavisi na
mnoha faktorech, jako je naptiklad velikost jeho publika, dosahy, mnozstvi pozadovanych

vystuptli nebo tfeba i popularita ze strany znacky.

Formu a vystup dané spoluprace lze také povazovat za velmi flexibilni ve vztahu
k cili reklamni kampané a obsahu tvorby influencera. Velmi duleZitym faktorem je
platforma, na které tviirce primarn¢ plsobi a sociodemografické tidaje o jeho publiku. Mezi
nejcastéj$i zplisoby realizace patii vystup ve formé postll na socialnich sitich, zminky ve
videich, podcastech ¢i ¢lancich na blogu, uspofadani soutéze pro fanousky nebo takzvany

takeover, kdy influencer pfevezme na urcitou dobu ucet dané spole¢nosti.

4.4 Navazani spoluprace s influencery

Kromé¢ odlisnych forem spoluprace existuje i vice zptusobt, jak samotnou spolupréci
s influencerem navézat. NejbéznéjSim zptsobem je osloveni influencera naptimo za strany
zna¢ky nebo prostiednictvim reklamni agentury, kterou znacka ke svym marketingovym
aktivitdm vyuziva. Tento proces vSak vyzaduje mnozstvi dalSich pracovnich tukont, kter¢ je
potfeba pied samotnym oslovenim influencera zrealizovat. Mezi né patii predbézna reserse

mezi vlivnymi uzivateli, vybér vhodnych kandidati na zékladé relevantnosti jejich tvorby

20 validnova 2020.
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vuci znacee a marketingovych cilti dané kampané a nakonec vytvoreni konkrétni nabidky
vcetné navrhnuti odmény a pozadovanych vystupi. Také je potieba brat v potaz, ze ne vzdy
influencer nabidku piijme, takze pak spole¢nost musi oslovit nékoho dalsiho, pfipadné

nabidku upravit podle jeho preferenci.

Jinou moZnost pak nabizi u nas pomérné nové digitalni platformy, které propojuji
znacky a reklamni agetury s influencery. Prostfednictvim téchto platforem mohou
spole¢nosti nabizet spoluprace na tzv. virtudlnim trzisti, kde si nasledn¢ samotni influenceti
vybiraji mezi nabidkami, které jsou pro né atraktivni. Tento zplsob je pro spole¢nosti znacné
jednodussi, protoze diky nému piedejdou vétSin€ jiz zmitlovanych tkonli spojenych s
pfimym oslovenim influencera, ale zaroven je tieba si uvédomit, ze z kazdé navazané
spoluprace nalezi urcitd financni odmeéna 1 platformé, prostfednictvim které byla tato
spoluprace uzaviena. Nejvyuzivanéjsi platformou, ktera tyto sluzby poskytuje, je na ¢eském

trhu spole¢nost Lafluence.?!

V nékterych ptipadech nastane i situace, ze znacku oslovi sdm influencer se zajmem
o vzajemnou spolupréci. V tuto chvili si musi znacka sama stanovit, zda ma zdjem s timto
tvlircem spolupracovat a zda je pro jeji image vhodny. Za benefit 1ze vSak povazovat fakt,
ze se pravdépodobné jedna o influencerovu oblibenou znacku a za spolupraci by byl vdécny,

takze by svou praci odvad¢l kvalitn€ a ochotné.

4.5 Vybér vhodného influencera

celého procesu navazovani a realizace spoluprace. Jak jiz bylo zminéno, pfed jeho
uskutecnénim je potfeba zaméfit se na kvalitni prizkum a zmapovat si prostfedi mezi
influencery. Vybér by pak mél probihat na zdklad€ toho, zda je samotny influencer, jeho
obsah a jeho publikum relevantni vii¢i znacce a realizované kampani. Na zékladé cilii
a velikosti této kampané je vhodné stanovit si pii vybéru kritéria jako je velikost
influencerova dosahu, pocet jeho fanouski, typy platforem, na kterych primarné ptsobi,

obsah, kterému se ve své tvorbé vénuje, a vneposledni fadé mit povédomi o

21 Lafluence 2021.
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sociodemografickych tdajich jeho publika. Pokud znacka pti vybéru zvazi vSechna tato
kritéria, zcela jisté najde mezi influencery vhodného adepta pro propagaci svych produktii

¢1 sluzeb a navazani vzajemné spoluprace.

4.6 Vyhodnocovani uspésnosti kampané

Jako kazda jina marketingova aktivita, tak 1 influencer marketing by mél poskytovat
méfitelné vysledky, na zdklad€ kterych lze vyhodnotit GspéSnost realizované kampané.
Zakladnim ukazatelem efektivity kazdé formy propagace je méfeni tzv. ROI, neboli
navratnosti investice vlozené do kampan¢. Aby bylo mozné tyto ukazatele méfit, primarnim
krokem je stanoveni si konkrétnich cild, kterych chce znacka diky kampani, v tomto ptipadé
spolupraci s influencerem, dosahnout. Stejné dulezité je nasledné definovat metriky, na
kterych lze pribéh plnéni téchto cilti sledovat a vytvafet tak na zaklad¢ jejich vysledkt
pravidelné reporty.

Mezi nejCastéjsi cile influencer marketingu patii predevSim zvySeni povédomi
o znacce, piivedeni novych uZivatelll na web, nartist prodejli ¢i zvySeni po¢tu fanouski na
socialnich sitich klienta. Nékteré z téchto vysledkil 1ze métit za pomoci konkrétnich metrik
pfimo na strané¢ znacky, napiiklad pocet prodejli, ¢tenost webu a narGst sledujicich.
K dalsimu vyhodnoceni je ale tfeba znat i informace o efektivité vystupu ze strany
influencera, které by mél influencer znaCce poskytnout prostiednictvim zasilani

pravidelnych dosahti svych pfispévkl vytvotenych v ramci spoluprace. 2

Prestoze velikost nakladii vlozenych do influencer marketingu stale stoupd, méteni
jeho efektivity je pro fadu znaéek stéle problematickym faktorem. Rada spole¢nosti si s touto
problematikou stale nevi rady, coZ muize byt i jednim z potencidlnich diivodl, pro¢ se
realizaci této marketingové aktivity stdle nékteré znich brani. Z vysledkli amerického
vyzkumu State of Influencer Marketing Report z roku 2019 dokonce vyplyva, Ze méfit

navratnost investic influencer marketingu umi pouze 18% znacek. 3

22 \rbovd 2019.
23 Relatable 2019.
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Jak jiz vS§ak bylo zminéno, samotny vypocet efektivity influencer marketingu spociva
ve standardnim vzorci pro vypocet jakékoliv jiné marketingové aktivity, tudiz v poméru
piinosu kampané vic¢i vynaloZzenym nakladim. Klicové k jeho zjisténi je tedy pouze

nadefinovat, které faktory do téchto dvou proménnych zapocitat.

Investice do influencer marketingu miZeme rozdélit na naklady interni, externi
a variabilni. Jako interni ndklady chépeme vynalozeny cas, vyuziti lidskych zdroji
a barterové odmeény, zatimco mezi externi naklady pak spadd samotné finan¢ni ohodnoceni
influencera a ptipadné poplatky agenture, ktera spolupraci zprosttedkuje. V neposledni fade
by mély byt brany v potaz i nepravidelné variabilni ndklady, jako je naptiklad medialni

podpora, naklady spjaté s produkci ¢i nasledné analyza.

Druha proménna, tedy ptinos kampang, se odviji od predem nadefinovanych cilii a na
jejich zakladé stanovenych pozorovanych metrik. Mezi nejb€znéjsi cile patii zvySeni
povédomi o znacce, navyseni prodejii a konverze. Sledovat pak zadavatel muze fadu faktort,
které definuji plnéni téchto cila, jako je naptiklad navstévnost webovych stranek, registrace
uzivatelil k odbéru newsletterti, aktivita uzivatelli na socidlnich médiich, zasah piispévka,

pocet prokliki, vyplnéni formulaiti, samotné prodeje a dalsi.

Na zaklad¢ téchto dat lze nésledné vypocitat navratnost investic dané kampané
a vyhodnotit tak samotnou efektivitu influencer marketingu. Ta obecné v poslednich letech
nabyva velmi pozitivnich hodnot, coz vyplyva i zvysledki amerického vyzkumu
realizovaného spolec¢nosti Burst Media, ktery dokonce uvadi primérnou névratnost investic

do influencer marketingu 685%.%*

4.7 Oznacovani sponzorovaného obsahu

Jednim z velmi podstatnych témat influencer marketingu je oznacovani spolupraci,
které za posledni dobu proslo fadou regulacnich procest a stanovenim pravnich standardi.
Diive se na oznaCovani sponzorovanych ptispévka nekladl ptilis velky diraz, coz vyvolalo

mnoho spolecenskych kauz, kdy se influenceti pokouseli ve svém obsahu o vytvareni skryté

24 R0Zicka 2019.
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reklamy. Tento krok vSak nebyl jejich publikem pfijat zrovna ptiznivé, a proto zacaly vznikat
zékonné regulaéni podminky, které koriguji transparentnost pfi realizaci spoluprace. Jedna
se predevSim o placenou propagaci, za kterou je tviirce finanéné ohodnocen. “Takovato
spoluprace by méla byt dle zdkona ¢. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy a také na zakladé
zakona o ochran¢ spotiebitele 634/1992 Sb. oznacena. Instagram k tomuto ucelu nabizi pti
zvefejiiovani piispévku pokrocila nastaveni, kde influencer miZe oznacit obchodniho
partnera (znacku) a povolit mu propagaci. Znacka pak ma diky tomuto oznaceni navic
k dispozici piehled dosaht a interakei u jednotlivych ptispévki.” 23

Pro jesté vétsi prehlednost v ramci této problematiky vznikl na podzim roku 2020
v Ceské republice eticky kodex snazvem Férovy influencer, ktery se zabyva pravé
transparentnim oznacovanim placeného obsahu na stran¢ influencera. Za vznikem tohoto
kodexu stoji Sdruzeni pro internetovy rozvoj a jeho cilem je zajistit, aby veSkery
sponzorovany obsah na internetu byl peclivé oznacCen a pro uzivatele tak bylo na prvni
pohled rozpoznatelné, zda se jedna o placenou propagaci ¢i nikoliv. V tuto chvili ma projekt
celkem 70 registrovanych ¢lent, kteti svym souhlasem potvrdili, Ze se v ramci své tvorby

budou nadale Fidit pravidly samoregulace, ktery tento kodex obsahuje. 26

Oznacovani sponzorovaného obsahu 1ze dnes jiz tedy chapat jako standard, ktery by
m¢ela obsahovat kazda realizovana spoluprace, aby mohla byt statem povazovana za legalni

¢innost a spliiovala tak veSkeré legislativni naleZitosti.

5 Influencer marketing z pohledu cilovych ziakaznika — vlastni vyzkum

Prakticka ¢ast této prace je vénovana prizkumu mezi uzivateli na socialnich sitich
a zmapovani tak problematiky influencer marketingu v redlném prosttedi a z pohledu velmi
dilezitého subjektu této formy propagace — potencialnich cilovych zakazniki. Cilem tohoto
vyzkumu je zjistit, v jaké pozici se momentalné¢ nachazi influencer marketing na ceském
trhu, jak je vnimdn samotnymi fanouSky vlivnych uzivateli a zaroven prostfednictvim

analyzy tohoto vyzkumu odhalit primarni chyby, které se pfi realizaci influencer marketingu

25 Valianova 2020.
26 Fér_influencer 2021.
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a navazovani spolupraci objevuji. Na zaklad¢ téchto vysledkd se pak pokusim v zévéru
prace definovat své poznatky vyuzitelné pro tvorbu efektivnich marketingovych kampani ve

spolupraci s influencery tak, aby se znacky vyvarovaly nejcastéjSich chyb.

Tento vyzkum byl realizovin pomoci internetového dotaznikového Setfeni
prostfednictvim platformy Survio a primérni vyuZzitou metodou pro jeho realizaci byl zvolen
kvantitativni sbér dat. Zaroven ale respondenti méli v nékterych otazkdch moznost vyjadiit
se k tématu vlastnimi slovy, takze vysledky Setfeni obsahuji i urc¢ité prvky kvalitativniho

vyzkumu.?’

Na zaklad¢ veskerych ziskanych dat probé&hlo jejich statistické zpracovani a vlastni

analyza s implementaci zavérh, které najdete v nasledujici kapitole. Samotny vyzkum
probihal v obdobi od 4. 1. 2021 do 11. 1. 2021 a byl sdilen na mém osobnim profilu na

Facebooku a na Instagramu prostfednictvim InstaStories.

5.1 Struktura vyzkumného vzorku

Jesté pred samotnym vyhodnocenim dotaznikového Setfeni je tfeba definovat
vyzkumny vzorek, na kterém byl prizkum realizovan. Celkové se vyzkumu zucastnilo 632

respondentl a niZze nalezneme jejich sociodemografické udaje.

Prvnim zjistovanym udajem bylo pohlavi respondenti a vysledky ukazuji, ze vice
nez 95% tcastnikll vyzkumu byly Zeny a muzské pohlavi bylo zastoupeno ve velmi malém

poctu.

Tabulka €. 1: Pohlavi respondentii

ODPOVED RESPONZI PODIL

ena 601 95.1%

27 Survio 2020.
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Dalsi udaj, ktery byl u vyzkumného vzorku zjistovan, byl vék. Zde mizeme vidét
pomérné vyrovnané rozlozeni ve dvou nejpocetnéjsich skupinach, kterymi je vékové rozpéti
od 15ti do 19ti let a kategorie od 20ti do 25ti let. Tyto dvé skupiny dohromady tvofi témét
85% celkového zastoupeni a zbylych 15% je rozlozeno v ostatnich, mladSich i starSich,

vekovych skupinéch.

Tabulka €. 2: VEk respondenti

ODPOVED RESPONZI PODIL
15-19 let 285 451
20-25let 248 39204
26-351e 48 76
mené nez 15 let 32 51
36 - 45 |et 15 49

I
o
Q
(]
[l
1]

Na vék navazovala otazka zjist'ujici dosavadni nejvyssi vzdélani respondenti, u které
muizeme zaznamenat velmi podobné vysledky jako v otazce predchozi. Mezi dvé
nejzastoupené]si skupiny patii sttedoskolské vzdélani s maturitou a vzdélani zékladni. Tyto
dv¢ kategorie spolu opét tvoii témét 85% celkového poctu respondentl a zbyvajici procenta
jsou rozlozena v dalSich dvou moznostech. Prestoze vysledky ukazuji velmi nizké procento
respondentll s vysokoskolskym vzd€lanim, domnivam se, ze tento fakt neni dan
nevzdélatelnosti vyzkumného vzorku, ale jeho vékovym rozpétim. Z piedchozi otazky totiz
vyplyva, Ze vétSina respondentii zatim nemohla vysokoskolského titulu dosdhnout vzhledem

ke svému nizkému véku.
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Tabulka €. 3: Dosavadni nejvyssi vzdélani respondenti

ODPOVED RESPONZI PODIL

(S}

5]
I
I

Stredni 8kola s maturitou

Vysoka skola

Ciradn Zlenlm o vurnifdaen
oiredni skKola s vyucenim

Poslednim sociodemografickym udajem, ktery byl pro vyzkum zjiStovén, byla
velikost mésta, ve kterém respondenti Ziji. Jak miiZzeme vidét, zde jsou vSechny kategorie
zastoupeny ve vice nez deseti procentech a celkoveé nejvyssi procentualni zastoupeni nalezi

skupinég zijici v obcich s méné nez 10 000 obyvateli.

Tabulka €. 4: Velikost mésta, ve kterém respondenti Ziji

ODPOVED RESPONZI PODIL
Obec s men& nez 10 000 obyvate 226 35.89%
Obec s 10 000 - 100 000 obyvateli 177 28%
Hlavni mésto 151 23.90
Obec s vice nez 100 000 obyvateli 78 12.3%

Na zakladé vSech téchto ziskanych parametrti miZzeme vydedukovat, jak vypadal
ukazkovy respondent realizovaného dotaznikového Setieni z hlediska sociodemografickych
udajii. Je jim Zena ve véku 15 — 25 let, pravdépodobné studentka se zakladnim ¢i
sttedoskolskym vzdélanim. Velikost mista bydlist¢ se projevila jako faktor, ktery
ukazkového respondenta vyraznéji nedefinuje. Vzhledem ke kanaliim, na kterych byl tento
vyzkum sdilen, lze vytvofeny ukdzkovy model povazovat i za typického fanouSka mych

vlastnich socialnich siti.
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5.2 Socialni sité a obsah influenceru

Prvni ¢ast samotného dotaznikového Setieni byla vénovana v obecnéjSim métitku
socialnim sitim a jejich vlivnym uzivatelim. Cilem v této ¢asti bylo zmapovat, na kterych
platforméch se respondenti nejcastéji pohybuji, jaky obsah zde konzumuji, zda zde veénuji

pozornost né¢jakym influencerim a za jakym tcelem ptipadné jejich tvorbu sleduyji.

Otazka ¢. 5 u dotazovanych zjiStovala, na kterych socidlnich sitich se aktivné
pohybuji. Respondenti zde méli moznost zvolit jednu ¢i vice variant podle svych preferenci
a na vybér méli celkem ze Sesti rliznych, u nds nejvyuzivanéjSich, platforem. UZ na prvni
pohled vykazuje nejvyssi procentudlni zastoupeni socialni sit’ Instagram, kterou pouziva vice
nez 99% dotazovanych. Jak jiz bylo zminéno v teoretické Césti, tato platforma nabyva
u mladych lidi stale vice na popularit¢ a momentalné je pro né€ i oblibengjSim médiem nez
star$i a rozsifen¢jsi Facebook, coz tento vyzkum jednoznacné potvrdil. Ani Facebook vsak
nezustal zcela opomenut a k jeho pravidelné navstévnosti se prihlasila vice nez polovina
respondentll, diky ¢emuz se stal v rdmci tohoto vyzkumu tfeti nejvyuzivanéjsi platformou.
Na druhém misté se pak umistila videoplatforma YouTube, u které l1ze predpokladat, Ze na
rozdil od pfedchozich dvou zminénych socialnich sitich se na ni respondenti pohybu;ji

primarn¢ jako konzumenti, nikoli jako aktivni tviirci obsahu.

Dal8imi tfemi moZnostmi byly socialni sit¢ Snapchat, TikTok a Twitter. Na zéklad¢
podrobnych informaci ze ziskanych dat a nasledné statistické analyzy lze v rdmci vyuZzivani
téchto platforem stanovit zajimava fakta. Z vyzkumu totiz vyplyva, Ze vétSina respondentli
vyuzivajici platformy Snapchat a TikTok spada do vékovych kategorii mladsich 19ti let,

zatimco Twitter vyuzivaji pfevazné uzivatelé od 20ti let vyse.
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Graf ¢. 1: ,,Na kterych socialnich sitich se aktivné pohybujete?” (zpracovani odpovédi

z dotazniku)
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Dalsi otazka uz byla zaméfena na samotnou problematiku Influencer marketingu
ajejim cilem bylo zjistit, zda uzivatelé na socialnich sitich né¢jaké influencery sleduji.
VétSina respondentl tuto otdzku sice potvrdila, ale celkem 14 dotazovanych zvolilo variantu,
ze 7z&dné influencery nesleduje. Protoze odpovédi téchto respondenti by nebyly
v nasledujicich otazkach relevantni, byl pro né v tuto chvili dotaznik ukoncen a dalsi

vyzkumné Setfeni pokracovalo pouze se zbyvajicim poctem, ktery je tedy 618 respondentd.

Graf ¢. 2: ,Sledujete na socidlnich sitich néjaké influencery?” (zpracovani odpovédi

z dotazniku)
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Navazujici otazka zjiStovala, jaky obsah uZivatelé u influencerti sleduji a jakd média
k tomu vyuzivaji. Opét se zde ukdzal jako primarni komunika¢ni kanal Instagram se svym
vice nez 99%nim podilem a na néj navazujici YouTube, ktery oznacilo vice nez
60% respondentll. Velmi zajimavé je pak srovnani poslechovosti podcastii vici Ctenosti
¢lankl na blozich, mezi nimiz je rozdil téméef 35%. Tento rozdil potvrzuje, Ze dneSni
generace jiz dava ve velké mife prednost konzumaci obsahu prostiednictvim mluveného
slova pred slovem psanym a trend podcasti mad na ¢eském trhu do budoucna vysoky

potencial.

V této otdzce méli také respondenti moZnost zvolit vlastni odpovéd kromé jiz
pfedem nadefinovanych. Vyuzilo ji vS§ak velmi nizké procento dotazovanych, celkem tiikrat

zde byla zaznamenana odpoveéd’ TikTok a dvakrat Twitter.

Graf ¢. 3: ,,Jaky obsah u influencerii sledujete?” (zpracovani odpovédi z dotazniku)
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Kromé sledovanych platforem bylo cilem zjistit 1 oblibena témata, kterd uZivatelé
u influencerd nejcastéji vyhledavaji, ¢emuz se vénovala nasledujici otdzka. Zde vétSina
respondentli oznacila primarné moznosti food, lifestyle a fitness, které vykazuji velmi
podobné podily okolo 80%. U téchto odpovédi je vSak potieba brat v potaz i jiz zminény
faktor, ktery tyto vysledky do jist¢é miry ovlivnil. Je jim zptsob Sifeni tohoto prizkumu,
které, jak jsem popisovala v ptedchozi kapitole, probihalo prostfednictvim mych vlastnich

socialnich sitich, na kterych se vénuji prave témto témattim.

Znacny pocet odpoveédi respondentd lze vSak zaznamenat i v dalSich tiech
kategoriich, kterymi byly travel, fashion a beauty. Protoze i u této otazky byla dotazovanym
umoznéna forma volné odpovédi, zaznéla zde 1 spousta jinych odvétvi a moznosti obsahu,
ktery influencefi sdili. Objevila se zde napiiklad témata osobniho rozvoje, politika

a spoleCenska témata nebo tzv. gaming, neboli hrani pocitacovych her.

Graf ¢. 4: ,Influencery sjakym zamérenim sledujete?” (zpracovani odpovédi

z dotazniku)
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Dalsi otazkou byl zjiStovan pocet influencerl, které uzivatel primérné na svych
socialnich sitich sleduje. Jak mizeme vidét, vysledky ukazuji, ze u vétSiny respondentd je
to do desiti influencerti. Vzhledem k mnozstvi tviircli, ktefi se na socidlnich platformach
pohybuji, neni tento pocet piiliS vysoky. Zaroven lze ale predpokladat, ze ¢im méné
influencert fanousek sleduje, tim pozornéji konzumuje jeho obsah a tvofi si k tviirci urcity

vztah, coZ je v problematice influencer marketingu velmi dtlezitym faktorem.

Graf ¢ 5: ,Kolik influencerii pravidelné sledujete?” (zpracovani odpovédi

z dotazniku)
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Posledni otdzka této ¢asti dotazniku mela za cil zjistit primarni diivody sledovani
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obsahu influencerti. Zde méli respondenti opét moznost vybrat jednu ¢i vice z predem
nadefinovanych odpovédi a ptipadné odpovédét i vlastnimi slovy. Z vysledkl vyplyva, ze
nejvetsi pocet sledujicich u influencerti vyhledava urcitou formu inspirace, a to at’ uz se jedna
napiiklad o inspiraci v modé, stravovani, cestovani ¢i osobnostnich ndzorech. Zaroven ale
velmi podobny pocet uzivatelii sleduje inflencery kvuli jejich zajimavému obsahu, ktery
fanouSkim pfinasi ur¢itou pfidanou hodnotu. MiZe se jednat napiiklad o odborna témata
edukativniho razu, tipy na zlepSeni urcitych dovednosti, navody, recepty nebo cvicebni

plany.
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Graf ¢. 6: ,,Z jakého diivodu influencery sledujete?” (zpracovani odpovédi z dotazniku)
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Velmi zajimavou odpovédi z hlediska influencer marketingu byla pfedevSim
moznost ,recenze a doporu¢ovani novych produktl, sluzeb, mist, atd.”. Tuto variantu
oznacilo celkem 295 respondentl, coz je téméf polovina vyzkumného vzorku. Tento
vysledek je pro znacky velmi pozitivnim zjiSt€énim v rdmci navazovani spolupraci
s influencery, protoze samotnd podstata influencer marketingu je zalozena pravé na
doporucovani urcitych produktii a sluzeb publiku na socidlni sitich ze strany tviirce. To, Ze
tento obsah je na socidlnich sitich nejen tolerovan, ale i vitan, je dalSi dikaz potencidlni

vysoké efektivity tohoto marketingového néstroje.
Pfestoze vétSina respondent nevyuzila u této otazky moznosti vlastni odpovédi,

objevilo se zde par novych divodi ke sledovani obsahu, jako je naptiklad motivace ze strany

influencera, urcita forma prokrastinace ¢i blizky osobni vztah s danym tvircem.
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5.3 Spoluprace z pohledu publika

V dalsi ¢asti svého vyzkumu jsem se zaméfila uz na samotnou problematiku
influencer marketingu a s nim spjatou realizaci spolupraci mezi znackou a tviircem. Pokusila
jsem se pomoci konkrétnich otdzek zjistit, jak publikum na socialnich sitich vnima tvorbu
sponzorovaného obsahu, jaky postoj fanousci zastavaji vici spolupracim a zda je pro né

tento obsah daveéryhodny ¢i nikoliv.

Cilem prvni otazky této vyzkumné ¢asti bylo zjistit, v jak vysoké mife respondenti
daveétuji nazorim svych oblibenych influencerii a zda jsou ochotni udé€lat rozhodnuti na
zéklad€ jejich doporuceni. Vzhledem k marketingovému zamétfeni daného prizkumu se
jednalo ptedevsim o rozhodovéni nakupni, a proto si dotazovani mohli vybrat z variant, zda
st jiz nékdy diky influencerovi zakoupili novy produkt, vyuZili novych sluzeb ¢i navstivili
nova mista. Vysledky vyplyvajici z této otdzky miZzeme povazovat opét za velmi pozitivni
z hlediska mozné efektivity vyuzivani influencer marketingu. Z odpovédi totiz jasné
vyplyva, Ze Zzadné ztéchto rozhodnuti doposud neudé€lalo pouze 10% ze vSech
dotazovanych, zatimco k zakoupeni produktu diky influencerové doporuceni se ptihlasilo

celkem 491 lidi, coz je vice nez 80%.

Graf ¢ 7: ,Udélal/a jste jiz nékdy néjaké rozhodnuti na zakladé doporuceni

influencera?” (zpracovani odpovédi z dotazniku)
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Mnohem nizsi podil vS§ak bohuzel miizeme zaznamenat u vyuzivani sluzeb. Pfestoze
se jednd o nakup zaloZzeny na stejném principu, zrealizovalo ho zatim jen necelych
15% respondentli. Jednim z diivodii vSak muze byt 1 fakt, Ze tyto sluzby, jako je naptiklad
kosmetické oSetfeni ¢i navstéva fitness center, vyuziva v celkovém méfitku mensi pocet lidi,
nez kolik jich aktivné nakupuje produkty jakéhokoliv typu. Nelze z tohoto vysledku tedy
zcela jasné vyvodit, Ze by influencer marketing teoreticky vykazoval vyssi efektivitu v rdmci
nakupovani fyzickych produktl vii¢i vyuzivani sluzeb. Zaroven je u této otazky ale potieba
pfipomenout, Ze v jejim znéni zatim nebylo zminéno doporuc¢ovani v ramci spolupraci, tudiz
jejim cilem bylo pouze zmapovani diivéry fanouski k influencerovi a vyvozeni teoretickych

vychodisek pro problematiku influencer marketingu.

Naésledujici otazkou se jiz presouvame k zjistovani postoje publika vii¢i spolupracim
a sponzorovanému obsahu na socialnich sitich. Jako prvni bylo dilezité zjistit, zda si
uzivatelé viibec v§imaji, jestli je dany obsah oznacen jako spoluprace ¢i nikoliv, a pravée to

bylo cilem této otazky.

Graf ¢. 8: ,,VSimate si, jestli je influenceriiv obsah oznaceny jako sponzorovany?”

(zpracovani odpovédi z dotazniku)
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Z vysledkii jednoznaéné vyplyva, ze vétsina, tedy celkem 72% dotazovanych, si
oznacovani spolupraci v§ima a zbylych 28% se timto aspektem nezaobira. Z téchto vysledkil
vSak nelze zatim vyvodit zadné zavéry typu, zda je tento obsah vniman pozitivné nebo

negativné, na coz navazuje nasledujici otazka.

Dalsi otazka cilila na zjiSténi, jak respondenti oznacovani spolupraci vnimaji. Jak
muzeme vidét, necelych 60% respondentli vybralo prvni variantu, kterd potvrzuje jejich
davéru jak v samotného influencera, tak i v produkt ¢i sluzbu, kterou v rdmci spoluprace
propaguje. Toto ¢islo Ize povazovat za velmi vysoké a z hlediska influencer marketingu jako
pozitivni faktor. Z vysledku totiz vyplyva, Ze tento pocet lidi by byl ochoten udélat nakupni
rozhodnuti na zaklad¢ doporuceni influencera, ptestoZe by se jednalo o doporuceni v ramci

sponzorované spoluprace.

Graf ¢. 9: ,,Jak oznaceni spoluprace vnimate?” (zpracovani odpovédi z dotazniku)
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Ptes 20% lidi se ptiklonilo k varianté, Ze ocenuji oznaceni sponzorovaného obsahu,
ale samotny produkt ¢i sluzba pro né€ neni zcela divéryhodnd. Piestoze se tato odpoveéd
nemusi na prvni pohled zdat jako zcela pozitivni, dle mého nazoru Ize tento postoj viici

spolupracim stale povazovat za benefit. Tato skupina lidi totiz znacku piimo neodsuzuje,

31



pouze k ni neziskava divéru jen na zékladé€ ciziho doporuceni. Podstatny je ale fakt, Ze se
tim znacka dostava do podvédomi prave i témto lidem, a to bez jakychkoliv negativnich ¢i
pozitivnich domnének. Vlastni nadzor si pak mohou vytvofit sami na zékladé¢ osobnich
zkuSenosti, takze je mozné, ze i tito respondenti se stanou budoucimi potencidlnimi
zakazniky. K moZznosti, Zze sponzorovanému obsahu vylozen¢ nevéii a jeho sdileni jim vadi,
se piihlasilo pouze 16 jednotlivell z celého vyzkumného vzorku, a zbyld procenta se

pfiklonila k varianté, ze se touto problematikou vitbec nezaobira.

Jak jiz bylo zminéno v teoretické ¢asti, spoluprace l1ze rozdélovat na zakladé délky
jejich trvani na dlouhodobé a jednordzové. Nasledujici otdzka se vénovala praveé tomu, zda
respondenti vnimaji ur¢ity rozdil mezi témito dvéma typy spolupraci a zda je pro n¢ n¢ktera
z variant pocitové divéryhodnéjsi. Jak jsem ptedpokladala, vétSina dotazovanych se
ptiklonila z ndzoru, ze divéryhodn&jSim dojmem na né pisobi uzavirdni dlouhodobého
partnerstvi mezi znackou a influencerem. Z tohoto faktu vyplyva, ze dlouhodobé spoluprace
jsou publikem piijimany pfivétivéji a pro efektivni vyuzivani influencer marketingu by
mohlo byt pro znacky atraktivni zvazit upfednostnéni uzavirani dlouhodobych partnerstvi

s influencery pted realizaci kratkodobych reklamnich kampani s vyuzitim vlivu.

Graf ¢. 10: ,Vnimate rozdil mezi jednorazovou a dlouhodobou spolupraci?”

(zpracovani odpovédi z dotazniku)

@ Ano. dlouhodoba spoluprace mi pripadd divéryhodnéjg

Ne, pfijde mi to ve vysledku stejné

32



Posledni otdzka této ¢asti dotaznikového Setfeni byla zamétena na spoluprace, které
nabizi urcité benefity 1 fanouskiim samotnych influencerti, jako jsou naptiklad slevové kody
nebo realizace soutézi. Cilem otazky bylo zmapovat, zda jsou tyto vyhody pro publikum
atraktivni, zda jsou v influencerové obsahu vitdny a zda je fanousci aktivné vyuzivaji, ¢i
nikoliv. Jak muzeme vidét, negativni postoj k tomuto zpiisobu propagace zastava pouze
21 dotazovanych, coz sv€d¢i o pomérné vysoké atraktivité téchto komunikacnich nastrojl.
Vice nez 52% respondentli dokonce uvedlo, Ze tyto benefity aktivné vyuziva a jejich
zatfazeni do influencerova obsahu oceniuje. Zbyli respondenti se vyjadiili neutralng,
a prestoze tento obsah nevyhleddvaji, zdroven ho u nich nemusime povazovat za pficinu,

kterd by mohla negativn¢ ovlivnit jejich pohled na danou znacku ¢i samotného influencera.

rvrs.

Graf ¢. 11: ,,Jak nahliZite na spoluprace, které poskytuji urcité benefity i sledujicim
(soutéze, slevové kodys, ...) ?”

(zpracovani odpovédi z dotazniku)
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Libi se mi to a rad/a se zapojuji Nevadi mi to, ale aktivné se Vadi mi to a tyto pfispévky ignoruji

nebo slevy vyuzivam
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5.4 Faktory ovliviiujici influencer marketing negativnim zptisobem

V zavéretné Casti realizovaného vyzkumu jsem se rozhodla prozkoumat influencer
marketing z hlediska moznych negativnich faktorti, které by mohly potencionalné ohrozit
jeho efektivitu, nebo dokonce ovlivnit vysledky tohoto nastroje kontraproduktivnim
smérem. Pomoci polozenych otazek jsem se snazila vyhledat nejCastéjsi pficiny, které
zpusobuji negativni vnimani v rdmci uzavirani spolupraci mezi znackou a influencerem
z pohledu Sirokého publika na socialnich sitich. Vyhodnocenim téchto pticin 1ze pak odhalit
nejcastéjsi chyby, kterych se znaCky ¢i samotni influenceti pii realizaci spolupraci
dopoustéji a nasledné navrhnout mozné feseni, jak se téchto chyb vyvarovat a zvysit tak
efektivitu influencer marketingu jako marketingového nastroje, coz je jednim z cilli mé

bakalaiské prace.

Naésledujici otdzka mezi dotazovanymi zjiStovala, jaké aspekty dokazi negativné
ovlivnit jejich postoj ke znacce pii propagaci influencery. V této otazce meli respondenti
opét moznost vybrat jednu ¢i vice variant z jiz pfedem definovanych a zdroven dostali
1 prostor pro vyjadieni vlastniho nazoru. Necelych 70% respondentii se shodlo na tom, Ze
jejich divéra v produkt ¢i sluzbu klesa s poctem influencert, ktery tuto znacku propaguje.
Z tohoto vysledku 1ze jednozna¢né vyvodit fakt, ze primarni chybou, které se znacky pfi
navazovani spolupraci dopousti, je upfednostiiovani kvantity nad kvalitou, coz mé na jejich
image ve vysledku velmi negativni dopad. Na tento fakt navazuje i druha nejCastéjsi
odpovéd’, kterou byla moznost, Ze se znacka k influencerovi tzv. nehodi. To opét vypovida

vvvvvv

skutecnost, na kolika profilech influencert se produkt objevi.

Dalsimi tfemi nejcastéjs§imi odpovéd’'mi byly pfiili§ vysoka frekvence sdileni daného
produktu v influencerové obsahu, nekvalitni zpracovani spoluprace a nizka autenticita
rezenze. Na vSech téchto aspektech se shodl velmi podobny pocet sledujicich, ktery se

pohyboval okolo 50% vSech dotazovanych.
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Graf ¢ 12: ,,Jaké aspekty dokaZou negativné ovlivnit vaS postoj ke znacce pri

propagaci influencery?” (zpracovani odpovédi z dotazniku)
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mnoha “nehodi’ influencerové spolupraci
influsncerd obsahu pfilié

zaroven casto

Velmi zajimavy je z hlediska influencer marketingu vysledek posledni predem
nadefinované moznosti, kterou je fakt, ze se jedna o placenou propagaci. K této odpovedi se
priklonilo pouze 45 jednotlived, z ¢ehoz vyplyva, ze vétSinou uzivatelll neni sponzorovany
obsah automaticky vniman jako neadekvatni a pii kvalitnim zpracovani a realizaci

spoluprace miize influencer marketing dosadhnout velmi dobrych vysledkii.

V rdmci moznosti doplnit tuto otdzku o vlastni ndzor byla $kala odpovédi rozsirena
o aspekty jako je naptiklad nepiesnost a neznalost daného produktu ze strany influencera
nebo propagace zbozi typu tabakovych vyrobki a alkoholu, které mohou mit negativni

dopad na mladsi uzivatele socilnich siti.

Po otdzce zjistujici negativni faktory ovliviujici divéru ve znacku nésledovala
otazka podobného znéni zjistujici stejné faktory, ale ve vztahu k samotnému influencerovi.
Ani moznosti odpovédi se v rdmci této otazky pfilis neliSily od pfedchozich, nékteré se vSak

vice zam¢ftily na samotny influencertiv obsah a jeho tvorbu.
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Graf ¢. 13: ,,Jaké aspekty u vas dokaZou vzbudit nediivéru v samotného influencera

pri realizaci spoluprace?” (zpracovani odpovédi z dotazniku)
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mnoho mnoha nehodi” objevuje v znate a spolupraci
dalsich dalsich influencerové neztotoznujete
spolupraci influencerd obsahu prilis se s nim
¢asto

Jak mtizeme vidét, nejfrekventovanéjsi odpovéd’ opét Cini vice nez 70%ni podil a jeji
znéni vypovidd o tom, ze nejvice negativnim prvkem, ktery ovliviiuje influencerovu
davéryhodnost, je pfili§ casté navazovani spolupraci. Jedna se o velmi diskutované téma,
které si vétSina influenceri obhajuje faktem, Ze se jedna o jejich primarni piijjem vydélku
z celkové jejich tvorby. Zaroven ale tato pfili§ vysoka frekvence placeného obsahu na jejich
strankach znacnou ¢ast publika odrazuje a pfipravuji se tak o své fanouSky. Nabizi se zde
vSak otazka, kolik spolupraci je publikem vnimano jako pfili§ vysoké mnoZstvi, protoze

tento faktor mlize vnimat na zaklad€ svého subjektivniho pohledu kazdy respondent jinak.

Dalsi tfi nejcastéjsi odpoveédi se opakovaly z predchozi otdzky a byly jim spoluprace
u véts§iho mnozstvi influencerti, nerelevantnost ve vztahu znacka a influencer a pfili§ Casté
zminovani znacky v ramci spoluprace. Z téchto vysledka vyplyva, Ze nejcastejsi negativni
faktory, které se v ramci influencer marketingu vyskytuji, snizuji divéryhodnost nejen

znaCkam, ale i samotnym influencerim.
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Je zde vS8ak potfeba zminit, Ze snizeni divery ve vztahu k influencerovi je chyba
vznikajici ve vysoké mife na jeho strané, protoze on si sdm vybira, které spoluprace ptijme,
v jak vysoké mife a jakym zplsobem je bude komunikovat. Pfi¢inou vzniklych negativnich
dojmt z realizovanych spolupraci je tedy v téchto ptipadech primarné influencerova vidina
zisku, nikoli neznalost influencer marketingu ze strany znacky. Zaroven jsou ale pro znacku
tyto faktory klicové pravé pii vyberu spravného influencera a jejich dopad by méla zcela
jisté brat v potaz. Mira diivéryhodnosti samotného influencera totiz zna¢né ovliviiuje miru

davéryhodnosti spolupréce a ve vysledku i znacky a produktu ¢i sluzby.

Po zjisténi nejcastéjSich aspektll, které mohou potencidlné snizovat divéryhodnost
znacky ¢i influencera pfi realizaci vzajemné spoluprace, nasledovaly otazky, jejichz cilem
bylo zmapovat, zda k témto situacim redln¢ dochdzi a v jaké mite. Dotazovanych jsem se
tedy v zadvéru vyzkumu zeptala na to, zda u nich uz nékdy realn¢ nastala situace, Zze by
v disledku neprofesionalné zrealizované spoluprace ztratili divéru v ur€itou znacku nebo

samotného influencera.

Graf ¢. 14: ,,Stalo se vam nékdy, Ze by kampai s influencery urcité znacky negativné

ovlivnila vas postoj k ni?” (zpracovani odpovédi z dotazniku)
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Odpovédi obou otazek dosdhly velmi podobnych vysledki, a jak mizeme vidét,
v obou piipadech se vice nez polovina dotazovanych ptiklonila k odpovédi, ze s tim jiz
realnou zkuSenost ma. Ve vztahu ke znacce timto zpisobem odpovédélo celkem 53,6%

respondentli a vii¢i influencerovi jesté o néco vice, konkrétné 56,8% respondentd.

Graf ¢&. 15: ,,Stalo se vam nékdy, Ze by propagovany obsah, ktery influencer sdilel,

negativné ovlivnil vas postoj k nému?” (zpracovani odpovédi z dotazniku)

Tyto vysledky reprezentuji, v jak vysoké mife dokdze Spatné zrealizovana kampan
ovlivnit vztah potencidlnich zakaznikl ke znacce a jak je dulezité pti vyuzivani influencer

marketingu znat vSechna potiebna fakta a védet, jak tento marketingovy nastroj funguje.

Z ptedeslych vysledki dotaznikového Setfeni totiz jasné vyplyva, ze influencer
marketing 1ze povaZovat za nastroj s velmi vysokym potencidlem a pii jeho kvalitni realizaci
také s vysokou miry efektivity, ale zaroven miize pii Spatné formé realizace potencialné

jméno znac¢ky do jisté miry i ohrozit.
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Na zavér tohoto vyzkumu byla respondentiim poloZena posledni dobrovolna otazka,
na niz odpovidali formou volného slova. Méli zde prostor vyjadfit jakykoliv sviij nazor
vztahujici se k problematice influencer marketingu a ptipadné doplnit nékterou
z ptedchozich odpovédi. Tuto moznost vyuzilo 21 dotazovanych a ve vysledku se stiidaly
nazory pozitivni i negativni. Nékteii konstatovali, Ze chapou podstatu influencer marketingu,
a ze pro tvlrce je to primarni zdroj jejich pfijmu, takze spoluprace povazuji za pfirozené.
Negativni ndzory se tykaly predevSim jiz zminovanych aspektd, které vyplyvaly
z dotaznikového Setfeni, jako napiiklad vysokd frekvence sponzorovaného obsahu

a propagace produkti, u kterych je ziejmé, Ze je influencer pfijal Cisté pro zisk.

Zminény zde byly i dvé konkrétni spolecnosti, které ke své propagaci influencer
marketing vyuzily, ale bohuZel ne zcela profesionadlnim zplsobem, a jejich image to ve

vysledku mezi publikem na socialnich sitich spise poskodilo.

Réda bych zde odcitovala nazor jednoho zrespondentil, ktery mi pfipadal velmi
uziteCny a podnétny: ,,Fandim kazdému, kdo si spoluprace disledné vybira a zaslouZi si je.
Posledni dobou mi vSak pfijdou spoluprice na instagramu stile frekventovanéjsi a stale
méné propracované. Samoziejmée sleduji 1 influencery, co si daji s propagaci produktu
zaleZet a podaji ndm hodnotné doporuceni. U spolupraci a propagaci produktl na instagramu
ocenim objektivni recenzi, ptipadné vyhrady vnimam jako dilkaz, Ze to neni pouze

k osobnimu prospéchu. Zvysi to moji divéru v influencera, hodnoceni i produkt.”

Tento nézor ke spolupracim celkové shrnuje a dokazuje vétSinu vysledki
vyplyvajicich z realizovaného vyzkumu. Respondent zde zdlraziuje svilj prevazné kladny
vztah ke spolupracim a samotnym tvirctim, ale zdrovenn velmi pozorn¢ vnima nékteré
negativni aspekty, které v ramci spolupraci mohou vzniknout, a pfiznava, Ze v ném dokazi

snadno vzbudit pocity nedlivéry a od zboZi 1 influencera ho spiSe odradit.
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6 Influencer marketing jako efektivni marketingovy nastroj

V nésledujici kapitole bych se rdda vénovala celkovému shrnuti nejpodstatnéjSich
poznatkd, ke kterym jsem vypracovanim této bakalaiské prace dosla a které¢ by mohly mit
potencial pro vyuziti v praxi v rdmci efektivniho budovéni influencer marketingu. Vychazet
zde budu z teoretickych poznatkll, kterym je vénovéana prvni ¢ast této prace, z vysledkii
vyplyvajicich z realizovaného dotaznikového Seteni v praktické ¢asti, a v neposledni fadé
castecné 1 z vlastnich zkuSenosti, protoze se diky své tvorb¢ sama fadim do kategorie
influencert. Cilem této kapitoly je na zakladé vSech zminénych aspektti navrhnout vhodna
feSeni k navazani a realizaci spolupraci mezi znackou a influencery tak, aby se predeslo
moZnym chybam a byl vyuZzit maximalni potencial influencer marketingu jako efektivniho

marketingového néstroje.

6.1 Vybér influencera

Za nejkliCovejsi parametr v celém procesu prace s influencery lze bezpochyby
povazovat vybér toho spravného ¢loveka, se kterym bude znacka spolupracovat. Samotnému
vybéru vhodnych kandidati na zakladé predem stanovenych kriterii by méla predchéazet
podrobna reserSe mezi influencery a zmapovani prostfedi, na kterém se tvlrci primarné
pohybuji, tedy internetu a socialnich siti. Diky tomuto kroku znacka ziska urcité povédomi
o tom, jaci tvirci se na internetovych platforméch pohybuji a jakym zptsobem komunikuji,

coz ji nasledné velmi usnadni proces vybéru.

Po kvalitnim zmapovani tohoto prostiedi by mélo nasledovat jiz zminéné stanoveni
si konkrétnich kriterii, na zaklad¢ kterych bude probihat vybér idealniho kandidata. Tato
kritéria by mela vychazet pfedevsim z pfedem nadefinovanych cild, kterych chce znacka
touto marketingovou aktivitou, ¢i celkovou realizaci konkrétni reklamni kampang,
dosdhnout. V tomto kroku ¢asto dochazi k jedné z primarnich chyb, které¢ se znacky v rdmci
realizace influencer marketingu dopousti a ktera mize mit ve vysledku negativni dopad na
celkovou efektivitu tohoto nastroje a znacce tak prostiednictvim propagace spise uskodit.
Touto chybou je vybér influencera pouze na zdklad¢ jediného kritéria, kterym je velikost
jeho publika. Lze povaZovat za logické, Ze znacky chtéji z marketingového hlediska

zasahnout co nejveétsi pocet lidi, a proto maji tendence prikladat tomuto aspektu vyssi miru
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dilezitosti nez tém ostatnim, ale ve vétSing piipadd je potieba zohlednit i1 spoustu dalSich,

vvvvvv

Hlavnim kritériem pro spravny vybér influencera by totiz méla byt predevsim jeho
relevantnost vici konkrétni znacce, produktu ¢i sluzbé. Vyplyva to 1 zrealizovaného
vyzkumu, kde se vétSina respondentll shodla na tom, Ze jednim z primarnich faktorti, na
zaklad¢ kterého rozhoduji, zda je pro né celkova spoluprace a konkrétni produkt
divéryhodny ¢i nikoliv, je pravé mira vhodnosti influencera k dané znaéce. K tomuto
posouzeni je velmi dualezité jiz vySe zminované zmapovani prostiedi mezi tvirci,
prostiednictvim kterého lze snadno vyselektovat influencery vénujici se tvorbé obsahu
v urcité oblasti, do které tématicky zapada i samotny produkt. Diky tomu ma pak influencer
moznost se s danou znackou lépe ztotoznit a celkova spoluprace a propagace produktu je

pak ve vztahu k jeho tvorbé relevantni.

Dal$im kritériem, které by znacka méla brat pfi navazovani spoluprace v potaz, je
naptiklad 1 primarni platforma, na které se influencer pohybuje. Odviji se od toho totiz dalsi
proménné, jako je pldnovany pozadovany vystup spoluprace a také publikum, které chce
znacka prostiednictvim propagace zasahnout. Napiiklad tvlirci pohybujici se na platforme
YouTube mohou spolecnosti poskytnout vystup formou sponzorovaného videa, bloggeti
napsat ¢lanek na sviij blog a instagramefi propagovat produkt prostfednictvim platformy
Instagram. Jak jiz bylo zminéno i v teoretické ¢asti této prace, kazda z platforem je typicka
pro jinou vékovou kategorii uzivatell, coz je také jednim z faktort, které je potieba
zohlednit. Obecné lze fici, Ze pro generaci X je primarni platformou Facebook, pro generaci
Y Instagram a nejmladsi generace Z se pohybuje nejcastéji na videoplatformach YouTube

a TikTok.

Kromé samotného influencera je velmi dilleZitou soucésti influencer marketingu
1 okruh jeho fanouskd, protoZe pravé oni jsou cilovymi konzumenty reklamniho sdéleni, tedy
potencionalnimi zékazniky. Mezi klicové parametry, které by znacka méla brat v potaz, patii
jiz zminovana velikosti influencerova publika, jeho redlny dosah a v neposledni tad¢
i zakladni sociodemografické tidaje o okruhu jeho sledujicich. Co si nékteré spolecnosti
v této fazi neuvédomuyji, je fakt, ze pocet fanouska a tvirciiv realny dosah jsou dvé odliSené

proménné, které na sobé nejsou zavislé natolik, jak vétSina predpoklada. Mira zasazeni

vvvvvv
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pro celkovou efektivitu influencer marketigu, nez samotna velikost tohoto publika. Tuto
proménnou muizeme vypozorovat primarné z toho, jak vysoka je mira zapojeni fanouska
v ramci influencerova obsahu, tudiz mnozstvi ptidanych komentaiti, vedeni diskuzi, pocet
likes, Cetnost zhlédnuti jeho videi nebo Ctenost piispévkid na blogu. Nekteré z téchto
parametra jsou dostupné vetejné a staci se na n¢ zametit v ramci predbézné reserse, o nékteré
muze znaCka influencera zazadat, ale osobn& bych tento krok vyuzila az po realizaci
spoluprace k méfeni vysledki, nikoliv pfed samotnym piedloZenim nabidky. Stejnym
zpisobem lze ziskat i urcité sociodemografické informace o samotném publiku, jako je
napiiklad vékové rozpéti nebo genderové a narodnostni rozlozeni. Neméné¢ dulezity
vybérovy faktor v rameci influencera a jeho komunity je i vztah, ktery fanousci k tvilirci maji,

a jakym zptsobem ho sam tviirce udrzuje.

Souhrnné 1ze tedy konstatovat, ze vybér spravného influencera by mél probihat na
zaklad¢ predem stanovenych konkrétnich kriterii, kterymi jsou piedevSim relevantnost
influencera ke znacce, velikost jeho publika, jeho redlny dosah, obsah jeho tvorby, primarni
platformy, na kterych ptlisobi, a v neposledni fadé€ i informace o jeho fanouskovské zakladné.
Tato kritéria by méla vychdzet zptfedem nadefinovanych marketingovych cili dané
kampané a celkovy vybér by mél probihat az po realizaci kvalitniho zmapovani prostiedi

mezi influencery.

6.2 Osloveni influencera a stanoveni podminek

Po vybéri vhodnych kandidati nasleduje jiz samotné osloveni vybranych
influencerti. Kolik influencert se znacka rozhodne oslovit, by se opét mélo odvijet od cili,
kterych chce znacka touto marketingovou aktivitou dosahnout. Jak ale vyplyva
z realizovaného vyzkumu, pfili§ masivni kampané se zainteresovanymi mnoha influencery
dokazi potencialni zdkazniky od produktu spiSe odradit. Z hlediska efektivity by zde tudiz
méla rozhodné pievazovat kvalita nad kvantitou a pocet influencerd, které chce znacka ke

své propagaci vyuzit, by mé¢l byt pifedem diukladné zvazen.

Zaroven by méla byt dobfe promyslena a nadefinovana forma spoluprace, kterou
chce znacka influencerovi nabidnout, a to véetné stanoveni veSkerych podminek, jako je

casové vymezeni spolupréce, predstava o konkrétnich vystupech a vySe odmény. VSechny
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tyto podminky by mély byt ve vzéjemné relevantnosti, mély by byt nastaveny influencerovi
na miru na zdkladé jeho tvorby a ptedeslych kritérii a zaroven by mély vychazet

z marketingovych cili dané kampané.

Z hlediska casového vymezeni rozliSujeme zpravidla spolupraci kratkodobou
a dlouhodobou, cemuz se blize vénuji v teoretické ¢asti této prace a zaroven i v realizovaném
vyzkumu, z néjz vyplyva, ze kromé odliSnych vlastnosti vykazuji tyto formy spoluprace
1 odliSnou miru divéryhodnosti. Podle odpovédi respondentt totiz dlouhodobé partnerstvi
mezi znackou a influencerem piisobi mnohem divéryhodnéjsim dojmem nez kratkodoba
spoluprace a obecné lze tedy fici, Ze z hlediska efektivity influencer marketingu je pro
znacku vhodnéjsi spolupracovat intenzivnéji s mensim poctem influencertt v dlouhodobém

méfitku, nez tento nastroj vyuzivat pouze narazoveé v ramci urcité¢ kampane.

Dalsi strategii pro zvySeni efektivity influencer marketingu muize byt
1 zakomponovani ur¢itych benefitl pfimo pro tviircovu komunitu. Tyto benefity, jako jsou
naptiklad soutéZze nebo slevové kody, ocenuje a vyuzivd podle vysledki realizovaného
prizkumu vice nez polovina dotazovanych, coZ miZe znacce pfinést velmi pozitivni vliv na
jeji popularitu a zaroven se tak pfiblizi svym potencidlnim zakaznikim, na které touto

aktivitou cili.

Naslednym krokem po vybéru vhodnych influenceri, nadefinovani podminek
a jejich osloveni je pak uz vzajemna komunikace mezi znackou a influencerem. V této fazi
je velmi dtlezité uvédomit si, Ze influenceti nejsou pouze medialnim nosi¢em, ale hraje zde
primarni roli lidsky faktor a cilem je krom¢ realizace spoluprace i budovani vztahu
avzajemna divéra. Tyto hodnoty by se mély udrzovat po celou dobu spoluprace
a domnivam se, Ze vztah influencera ke znacce je jednim k klicovych faktort, ktery se odrazi

na celkové efektivité tohoto marketingového néstroje a vysledcich spolupréce.

Zavérem lze tedy ftici, ze efektivni influencer marketing by mél byt postaven
primarné na kvalitnim vybéru vhodného influencera v relevanci vici znac¢ce a definovani
konkrétnich predstav ohledné spoluprace ve vztahu k pfedem stanovenym cilim. Aby se
predeslo potencidlnim chybam, vzdy by méla byt upfednostiiovana kvalita nad kvantitou

a krom¢ samotného influencera by m¢l byt v ramci spolupraci kladen diraz i na jeho

vvvvvv
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budovani vz4jemnych vztahli mezi v§emi tfemi proménnymi — influencerem, znackou a jeho
publikem, a to nejlépe v dlouhodobém méftitku, diky kterému veSkera propagace nabyva na

davéryhodnosti a tudiz i efektivite.

ZAaveér

Influencer marketing je do budoucna diky rozmachu internetu a socidlnich siti jednou
z aktivit moderniho marketingu, ktery ma vysoky potencial a moznost stat se jednim z velmi
efektivnich a vyuzivanych marketingovych néstroja. Jeho popularita je na vzestupu jiz dnes,
ale pravé kvuli jeho ne pfili§ dlouhé existenci na naSem trhu a nizkém povédomi o jeho
spravné realizaci se fada znacek stdle vyhyba zaclenéni influencer marketingu do jejich
komunikace nebo ho realizuji navzdory tomu, Ze jeho problematice nerozumi. V takovém
pfipadé se mize tento zplsob propagace obratit piimo proti znacce a jeho efektivita se

rozvijet negativnim smérem.

Prvnim cilem této prace bylo zmapovat prostiedi influencer marketingu pomoci
dostupnych zdroju na zéklad¢ teoretickych vychodisek a vlastnich dosavadnich znalosti, coz
detailné reflektuje celd prvni cast mé bakalaiské prace. Na ni navazuje ¢ast prakticka, ve
které¢ jsem se vénovala realizaci a nasledné analyze vysledkli vlastniho dotaznikového
Setfeni, jehoz cilem bylo zmapovat tuto problematiku v redlném prostfedi mezi uZzivateli
socialnich sitich, tedy mezi cilovym potencialnimi zakazniky influencer marketingu.
Veskeré vysledky, ke kterym jsem prostednictvim téchto dvou ¢asti své prace dospéla, jsem
se snazila stru¢n¢ shrnout v zavérecné kapitole, ktera se vénuje samotné efektivité influencer
marketingu a nabizi tak praktické a podlozené rady a tipy, jak v praxi maximalné vyuZit

potencial tohoto marketingového nastroje a vyvarovat se pfi jeho realizaci moznych chyb.

Samotné dotaznikové Setfeni ukédzalo, ze vétSina uzivateld socialnich siti dnes jiz
povazuje sponzorované piispeévky a spoluprace mezi tvlrci a znackami za béznou soucast
téchto platforem a pfi jeho spravné realizaci jim tento zpisob propagace nevadi, naopak ho
1 v nékterych ptipadech vitaji. Zaroven je zde ale velké riziko v podobé neprofesionalné
realizovanych kampani, které dokazi mezi publikem vyvolat vlnu kritiky a ve vysledku tak

negativné ovlivnit divéryhodnost znacky 1 samotného influencera.
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Tato fakta vyplyvajici zrealizovaného vyzkumu potvrzuji mou hypotézu, ze
influencer marketing je dnes jiz pomérné rozsitenou marketingovou aktivitou, kterou vétSina
uzivatelll socidlnich siti vnima jako béZznou soucast obsahu vlivnych uzivateli a jejich
tvorby. Pfesto se ale pfi jeji realizaci stale pomérné znacné chybuje, a to predevsim ze stran
zadavatelq, tedy znacek, které v jeho problematice nemaji dostatek relevantnich informaci

a nevi, jak spoluprace spravné uchopit.

Zaroven mé vysledky dotaznikového Setfeni utvrzuji ve spravném nadefinovani cil
pro svou praci. Diky veSkerym poznatkiim, ke kterym jsem zpracovanim této prace dosla,
a jejich ndsledné sumarizaci v zaveérecné kapitole, nabizim vetejnosti, a pfedevsim znackam,
moznost zjistit, jak se zminénych chyb v ramci navazovani spolupraci vyvarovat a jak
uchopit influencer marketing jako efektivni marketingovy ndstroj s vyuzitim jeho

maximalniho potencialu.

Na zékladé dostupnych zdrojii lze ptedpokladat, Ze problematika influencer
marketingu se bude v nasledujicich letech jesté znacné vyvijet a nabirat na své popularité.
Pravé proto se domnivam, Ze pro udrZeni svych zakaznikl by se znacky mély zacit tomuto
trendu pfizplsobovat a zkusit tak obohatit svilj komunikaéni mix pravé 1 o tuto
marketingovou aktivitu, kterd jim dokaze nepochybné pfi jeji spravné realizaci ptinést fadu

benefiti a novych zakaznika.
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Terminologicky slovnik

Affiliate marketing = Forma vykonnostniho marketingu zalozena na navazovani spoluprace
mezi obchodnikem a partnerem, jehoz cilem je pfilakat na stranky nové zdkazniky se ziskem
provize z jejich ndkup.

Banner = Grafické zpracovani reklamy na internetovych strankach.

Barter = Sménny obchod = vyména zbozi ¢i sluzby za poskytnuti jiného zbozi nebo sluzby

a to bez vyuziti finan¢niho vyrovnani.

Direct marketing = Pfimy marketing = zplisob marketingové komunikace, pfi které zadavatel

jedné ptimo s konkrétnim zédkaznikem.

E-mail marketing = Zplsob marketingové komunikace, které probih4 prostfednictvim e-

mailu.

HR = Human resources = ¢innosti spojené s fizenim lidskych zdroji v rdmci organizaci.

Kvalitativni vyzkum = Vyzkum, jehoz cilem je hlubsi pochopeni dané problematiky na

zaklad¢ vlastnich odpovédi respondentt.

Kvantitativni vyzkum = Vyzkum, ktery pro analyzu vysledki vyuziva kvalifikacni a

statistické metody.

Mobilni marketing = Forma marketingové komunikace, kterd probiha prostfednictvim

mobilniho telefonu — SMS, mobilni aplikace, socialni sité, atd.

PPC reklama = Pay Per Click = typ placené internetové reklamy, pfi které zadavatel plati za

proklik na dany server.

PR = Public Relations = Odvétvi marketingu zalozeno na budovani vztaht s vefejnosti.
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ROI = Return Of Investment = Navratnost investice = klicovy ukazatel efektivity dané

marketingové aktivity.

SEO = Search Engine Optimization = Optimalizace pro vyhleddavace = Soubor aktivit, jejimz

cilem je zajistit snadnou dohledatelnost urcité stranky.

Vykonnostni marketing = Marketing zaméfeny na piesné mcéfitelné aktivity ze strany

zakaznika a vyhodnocovani efektivity.

Webinatr = Seminaf probihajici virtualné v prostfedi internetu.
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Prilohy
Struktura dotazniku pro vyzkumné Setieni

Prvni ¢ast — sociodemografické udaje vyzkumného vzorku

1. Jste:

a. Zena

b. Muz

2. Kolik je vam let?

a. Méné nez 15 let

b. 15-19 let
c. 20—-25let
d. 26-351let
e. 36—45Ilet
f. 46 avice let

3. Jaké je vase nejvyssi dosazené vzdélani?
a. Zakladni Skola
b. Stiedni Skola s maturitou
c. Stredni Skola s vyu¢enim

d. Vysoka skola

4. V jak velkém mést¢ zijete?
a. Hlavni mésto
b. Obec s vice nez 100 000 obyvateli
c. Obec s 10 000 — 100 000 obyvateli
d. Obec s méné nez 10 000 obyvateli
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Druha ¢ast — problematika influencer marketingu

5. Na jakych socialnich sitich se aktivné pohybujete? (Vyberte jednu nebo vice

odpovédi)
a. Facebook
b. Instagram
c. YouTube
d. Snapchat
e. Twitter
f. TikTok

6. Sledujete na socialnich sitich néjaké influencery?

a.

b.

Ano
Ne (Pro respondenty, ktefi zvolili tuto odpovéd’, byl po této otdzce vyzkum

ukoncen)

7. Jaky obsah u influencert sledujete? (Vyberte jednu nebo vice odpovédi)

Instagram
YouTube
Blog
Podcast

Jiné... (volné odpovéd)

8. Influencery s jakym zamétenim sledujete? (Vyberte jednu nebo vice odpovédi)

IS

o o o

jaur]

Beauty
Fashion
Food
Travel
Fitness
Lifestyle

Jiné... (volné odpovéd)
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9. Kolik influencert pravidelné¢ sledujete?

a
b.
c.

d.

1-5
6-10
11-15

16 a vice

10. Z jakého diivodu influencery sledujete? (Vyberte jednu nebo vice odpovéedi)

Inspirace

Zabava

Hodnotny obsah (edukativni informace, tutorialy, cviceni, recepty, ...)
Relax, Gnik od reality

Recenze a doporucovani novych produkti/sluzeb/mist/...

Dalsi... (volna odpovéd’)

11. Udélal/a jste jiz nekdy néjaké rozhodnuti na zékladé¢ doporuceni influencera?

(Vyberte jednu nebo vice odpovédi)

a.

Ano, portidil/a jsem si novy produkt (kosmetika, obleceni, jidlo, elektronika,

)

Ano, navstivil/a jsem nové misto (cestovani, restauracni a ubytovaci podniky,

)

Ano, vyuzil/a jsem nové sluzby (kosmetické oSetieni, fitness centra, zabava,

o))
Ne

12. Vsimate si, jestli je influencertiv obsah oznaceny jako sponzorovany?

a.

b.

Ano, zajima mé, jestli se jedna o spolupraci

Ne, je mi to jedno

13. Jak oznaceni spoluprace vnimate?

a.

b.

Jsem rad/a, Ze je influencer upiimny a divetuji mu

Jsem rad/a, ze je influencer upfimny, ale vzbuzuje to u mé nedivéru
k produktu/sluzbé

Vadi mi to a propagaci formou spoluprace nediivéiuji

Je mi to jedno
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14. Vnimate rozdil mezi jednorazovou a dlouhodobou spolupraci?

a.

b.

Ano, dlouhodoba spoluprace mi piipadd davéryhodné;si

Ne, pfijde mi to ve vysledku stejné

15. Jak nahliZite na spoluprace, které poskytuji urcité benefity i sledujicim? (soutéze,

slevové kody, ...)

a.
b.

C.

Libi se mi to a rad/a se zapojuji nebo slevy vyuzivam
Nevadi mi to, ale aktivné se nezapojuji a nevyuzivam je

Vadi mi to a tyto pfispévky ignoruji

16. Jaké aspekty dokdzou negativné ovlivnit va$ postoj ke znacce pii propagaci

influencery? (Vyberte jednu nebo vice odpovédi)

e o ®

&

jaur]

Kampan probiha u mnoha influencer zaroven

Znacka se objevuje v influencerové obsahu pfili§ Casto

Znacka se k influencerovi “nehodi”

Jedna se o placenou spolupraci

Recenze neni autenticka

Propagace neni dobie zpracovana (nekvalitni/neprofesiondlni vystup ze
strany influencera)

Dalsi... (volna odpovéd’)

17. Jaké aspekty u vas dokazou vzbudit nediivéru v samotného influencera pii realizaci

spoluprace? (Vyberte jednu nebo vice odpoveédi)

IS

o o o

jaur]

Kampan vidite u mnoha dalSich influencert

Predmét spoluprace jiz znate a neztotoziujete se s nim

Influencer navazuje ptili§ mnoho dalSich spolupraci

Predmét spolupréace se objevuje v influenceroveé obsahu piilis casto
Znacka se k influencerovi “nehodi”

Jedna se o placenou spolupraci

Dalsi... (volna odpoveéd’)
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18. Stalo se vam n¢kdy, Ze by kampan s influencery urcité znacky negativné ovlivnila
vas postoj k ni?
a. Ano

b. Ne

19. Stalo se vam nékdy, Ze by propagovany obsah, ktery influencer sdilel, negativné
ovlivnil vas vztah k nému?

a. Ano
b. Ne

20. Je jesté néco, co byste chtél/a ohledné spolupraci s influencery zminit?

a. Volna odpoved...
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