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Abstrakt

Tato bakalarskd prace je zamétfena na nejvetsi Ceské influencery v dobé respektované
vetejnosti. Cilem této prace je porovnat, jak komunikuji nejvétsi influenceti v online
prostiedi. Prvni kapitola popisuje, co je influencer marketing, jeho vznik, kdo je influencer
kodex influencer marketingu a jeho vyvoj v Ceské republice. Tato kapitola je také
zamétena na hodnotu prace s influencery a jeji jednotlivé typy, které influencer miize
uzaviit. Nasledujici kapitola je vénovana analyze, zaméfené na komunikaci nejvétSich
Ceskych influencert. Tato analyza podrobné popisuje plsobeni piedem vybranych
influencert Vv online prostfedi a vychazi z redlnych rozhovorti. Praktickd ¢ést je tvotfena
sekundarnim vyzkumem, ktery se zaméfuje na pusobeni téchto influenceri a jejich
souCasn¢ cCinnosti. Posledni kapitolou této prace je zjisténi, co déla jednotlivé ceské
influencery velkymi. Soucasti posledni kapitoly je také ndvrh, pro kterou znacku jsou

influenceti adekvéatni volbou a jak spoluprace s influencery uzavirat.

Kli¢ova slova
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socialni site.



Abstract

This bachelor thesis is focused on the biggest czech influencers at the time respected by the
public. Its purpose is to compare, how the biggest influencers perform their work in online
space. The first chapter discribes what is influencer marketing, its origin, codex of
influencer marketing and development in the Czech Republic. This chapter is also focused
on the value of working with influencers and its individual types, which influencer can
establish. The following chapter is divoted to analysis focused function of the Czech
influencers. This analysis describes the action of preselected influencers in details and its
based on real interviews. The practical part is created with secondary research, that focuses
on the acting of these influencers and their current activities. In the last chapter of this
thesis is finding of what makes the czech influencers. Part of the last chapter is also a
suggestion for which brand are influencers an adequate choice and how to enter

cooperations with influencers.
Key words

Influencer marketing, influencer, marketing, event marketing, marketing communication,

social media.
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Uvod

Témér kazdy Clovék dnes vlastni chytry mobilni telefon, pomoci kterého sdili své
myslenky, fotografie a videa na socialni sité. Nékteti tvlirci obsahu si tvofi na socialnich
sitich poc€etné publikum. Tyto tvlrci obsahu v online prostiedi se nazyvaji influencefi.
Publikum, které si influencefi tvofi, je pravidelné sleduje a divétuje obsahu, ktery sdili.
Influenceti svlij vliv a dosah na socidlnich sitich dokéazi efektivné vyuzit v ramci
monetizace. V tomto piipadé Ize hovofit o nové marketingové oblasti v ramci komunikace

— influencer marketingu.

Influencer marketing je na uzemi Ceské republiky od roku 2016 na vzestupu a znamé tvaie
se v internetovém prostredi t&$i ¢im dal vétsi popularity a pozornosti mezi marketéry, kteti
se snazi vliv influencert vyuzit ve prospéch reklamnich kampani, produkti a sluzeb. Jak

komunikuji nejvétsi cesti influencefi a co je v rdmci jejich aktivity charakteristické?

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je porovnat jak komunikuji nejveétsi ¢esti influencefi
v dobé respektované vefejnosti a poskytnout mozna doporuceni pro praxi Vramci
spoluprace mezi zadavateli a samotnymi influencery. Najprve v ramci teoretické Casti
predstavuji koncepty, které jsou v ramci analyzy zdsadnimi. V této Casti se zamé&fuji na
zékladni definice v oblasti marketingu, internetového marketingu, socialnich médii a
influencer marketingu. Dale se vénuji vysvétleni toho, kdo je influencer, co je pro néj
charakteristické a co se skryva pod samotnym pojmem influencer marketing a jak

influenceti uzaviraji spoluprace.

Po teoretické ¢asti nasleduje cast metodologickd, ve které popisuji vyzkumnou otdzku,
hlavni hypotézy a dil¢i cile pro zkoumanou skupinu respondentti. V ramci metodologické
casti také popisuji metodu polostrukturovaného rozhovoru a jeho limity. Predstavuji také

jednotlivé respondenty a jejich dosavadni aktivity.

Ziskand data nasledné vramci analytické casti zpracovavdm a popisuji poznatky
s hloubkovych rozhovort. Pro vétsi piehlednost jsem témata, kterd byla predmétem
diskuze vyclenila do tematickych okruhti: Cilova skupina, kritéria pro vybéer spoluprace,

kodex, podminky spoluprace, komunikace na socialnich sitich a aktivity mimo né.



V zavérené Casti ziskané poznatky z analyzy porovnavam s hypotézami, které byly
ptedem stanoveny, a zodpovidam vyzkumnou otazku. Dale také uvadim mozna doporucéeni

pro praxi.



1. Marketing

Marketing Ize podle Philipa Kotlera definovat jako ,,spolecensky a manazersky proces,
jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a prani v procesu
vyroby a smény produktii a hodnot“. Marketing je zaloZen na vztahu mezi firmou a
zékaznikem, ktery je do urcité miry povazovan za alfu a omegu podnikatelského procesu.2
Jeho hlavnim cilem je chapat a znat svého zékaznika. Zakladnim pojetim, na kterém se
marketing zaklada, jsou lidské potteby. Tyto potieby definujeme jako urcity nedostatek,
ktery pocitujeme. Na potieby navazuji prani a vysledkem je poptavka po jejich uspokojeni
podlozend kupni silou. Po té je zapotfebi marketingové nabidky, ktera je kombinaci
produktt, sluzeb nebo informaci, nabizenych k uspokojeni potieb a ptani. ¥ Zakaznici maji
na vybér mezi velkym mnozstvim produktii a sluzeb, které mohou uspokojit jejich potieby.
Proto si mezi t€émito produkty vybiraji podle toho, jakou hodnotu jim poskytuji jednotlivé
sluzby ¢i vyrobky. Hodnota je pro zakaznika zékladni koncepci. Zakaznici hodnotu
produktu neposuzuji ¢asto objektivnim pohledem. Jejich jednani je ovlivnéno na zakladé
hodnoty, kterou sami pocituji a jejich uspokojeni zavisi na tom, Vv jaké mife je naplnéno
jejich oc€ekavani. V ptipad€, Ze produkt nespliiuje jejich ocekavani, nedostavi se ani

uspokojeni zakaznika.*
1.1. Marketingovy mix

Marketingovy mix je souborem nastroji, vyuzivanych podnikem k dosazeni svych cili na
trhu. Spoleéné s vybérem trznich segmenti a cilového trhu vytvati marketingovou strategii
podniku. Marketingovy mix je tvofen ¢tyfmi prvky, tzv. 4P, pojmenovani vychazi na
zakladé zacatecnich pismen jednotlivych prvkia. Mezi tyto prvky patii: product (produkt),

price (cena), place (distribuce) a promotion (marketingova komunikace). ° Produkt je

! KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. s. 39. ISBN 978-80-247-
1545-2

? Jakubikova, Dagmar, Strategicky marketing: 2., rozsifené vydani. Praha: Grada, 2013. s. 51. ISBN 978-80-
247-4670-8

¥ KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. s. 38-41. ISBN 978-80-247-
1545-2

* KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. s. 42-43. ISBN 978-80-247-
1545-2

> Jakubikové, Dagmar, Strategicky marketing: 2., rozsitené vydani. Praha: Grada, 2013. s. 190. ISBN 978-
80-247-4670-8



cokoliv, co je mozné nabidnou na trhu a co miize uspokojit zadkaznickou potiebu ¢i prani.
Cena je penézni suma vyzadovand za sluzbu ¢i produkt, mize pfedstavovat také sumu
hodnot sménénou zakaznikem za vyhody vlastnictvi, nebo vyuzivani produktu ¢i sluzby.
Komunikace jsou aktivity sd€lujici pfednosti produktu za cilem ptesveédCit cilového
zékaznika, aby si jej zakoupil. Ctvrté a posledni P - Distribuce, obsahuje &innosti podniku,

které ¢ini produkt dostupnym pro cilové zakazniky. 6
1.2. Marketingova komunikace

Podstatnym prvkem pro tuto praci je jedna ze slozek marketingového mixu, a tou je
marketingova komunikace, kterd se se vznikem internetu vyrazné formovala a vyvijela.
Muzeme ji definovat jako formu, kterou je mozné pfimo nebo nepfimo presvédCit a
upozornit spotifebitele o produktu ¢i znace a navazat vztah se spotiebiteli.

Marketingovou komunikaci lze ¢lenit na nadlinkovou a podlinkovou. Nadlinkova
komunikace (above the line) ptedstavuje reklamu v médiich, kterou je radio, Tv, tisk nebo
outdoorova reklama.? Podlinkova komunikace (below the line) je oznageni pro nemasové
formy komunikace, jedna se o reklamu v misté prodeje, pfimy marketing, sales promotion,

sampling a dal$i formy. ’

Pokud budeme na komunikaci pohlizet obecné, 1ze ji definovat jako predani konkrétniho
informace nebo sdéleni ptijemci. Metody 1 cile sdéleni se li§i. Komunikace v ramci
marketingu souvisi s pojmem komunikaéni proces. Tento proces piedstavuje sdéleni
odesilatele piijemci a probihd mezi kupujici osobou, firmou jejimi soucasnymi i
potencidlnimi zakazniky. Tyka se ovSem také zajmovych skupin a subjektii, na které ma
aktivita firmy vliv nebo ji ovliviiuji. Mezi tyto z4jmové skupiny fadime piedevSim
zaméstnance, obchodni partnery, dodavatele, média a dalsi. Samotny princip komunikace
1ze vyjadfit pomoci modelu komunikaéniho procesu, ktery tvoti osm prvkd, viz obrazek 1.

Zdrojem marketingové komunikace je skupina osob nebo organizace vysilajici informace

® KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. s. 70-71. ISBN 978-80-247-
1545-2

"Jakubikova, Dagmar. Strategicky marketing: 2., roziifené vydani. Praha: Grada, 2013. s. 297 . ISBN 978-
80-247-4670-8

®Nadlinkové komunikace, Media Guru [online].[cit. 25-01-2022]. Dostupné z:
https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/nadlinkova-komunikace-atl/.

%Podlinkova komunikace, Media Guru [online].[cit. 25-01-2022]. Dostupné Z:
https://www.mediaquru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/podlinkova-komunikace-btl/.



https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/nadlinkova-komunikace-atl/
https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/podlinkova-komunikace-btl/

pfijemci. Komunikace sméfuje od inicidtora komunikacnich vztah prostfednictvim
komunikac¢nich kanali k objektu komunikace. Aby komunikace fungovala, musi byt zdroj
davéryhodny a atraktivni. DUvéryhodny zdroj vnima zékaznik jako pravdivy a objektivni.
Atraktivnost zdroje je vytvarena predpokladem pozornosti, napi. pfitazlivost webové
stranky. Samotné sdéleni lze definovat jako sumu informaci, které jsou zdrojem vyslany
pfijemci prostfednictvim zvoleného komunika¢niho média. Cilem sdéleni je zpravidla
upoutat pozornost nebo vzbudit pfani a potieby, které lze nasledné uspokojit koupi

NP , - " 10
produktu ¢i zddoucim chovanim ze strany piijemce.

11

Schéma 3: Model komunikacniho procesu

subjekt sdéleni prenos

2 2% objekt
komunikace Eil kodovani ki médium ] dekédovini 1 prijemce

zpétna vazba

1.3. Zpusoby marketingové komunikace

Marketingovéa komunikace v internetovém prostiedi je soucasti komunika¢niho mixu a jeji
zpusoby lze rozdélit do ¢ty kategorii, které obsahuji fadu ruznych forem komunikace.
Mezi tyto kategorie patti reklama, podpora prodeje, public relations a primy marketing.
V ramci marketingové komunikace je tfeba klast diiraz na nastaveni komunika¢niho mixu.
Mezi zakladni kritéria patii naklady na kampan. V tomto ohledu je ovSem dilezité
uvazovat o vysi ndkladu v rdmci jejich névratnosti. Dal$im z kritérii pfi vybéru zptisobu
marketingové komunikace je cilovy trh. Charakter a velikost trhu urcuje pfislusnou formu
komunikace, naptiklad volba e-mailingu pro zvoleny okruh zékaznikii. Neopomenutelnou
polozkou pii vybéru komunikace je produkt a jeho cena. Pokud je cena nizka je vhodné
uplatnit masovou formu komunikace v podobé plosné reklamy. Naopak pokud se cena

pohybuje ve vyssich ¢&astkach, je nutné zvolit formu PR. Formy komunikace jsou

19 piikrylova, Jahodova. Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada, 2010. s. 23-25. ISBN 978-80-
247-3622-8

1 Obrazek 1, Model komunika¢niho procesu, Zdroj: Analyza modelu komunikace, evaltep [online].[cit. 29-
03-2022]. Dostupné z: https://www.evaltep.cz/inpage/analyza-modelu-komunikace/



https://www.evaltep.cz/inpage/analyza-modelu-komunikace/

uplatiiovany s ohledem na jeji cile. Volba komunikac¢ni formy je ovlivnéna napiiklad
zivotnim cyklem produktu nebo spojeni produktu s doplinkovou sluzbou. Forma
komunikacnich prostfedki a strategie, kterou firma zvoli je ovlivnéna tim, jak na

zékazniky puisobi. Idedln€ by na zékaznika méla komunikace ptisobit ze vSech stran. 12

2. Marketing v internetovém véku

2.1. Internet a jeho vliv na marketing

Prvopocatky marketingu na internetu lze zaznamenat ke konci devadesatych let minulého
stoleti. Internet ovlivnil velkou fadu odvétvi, mezi které patii nepochybné i to
marketingové a jeho vliv v reklamnim prostiedi zapfi¢inil vznik internetového marketingu

jako samostatného oboru.™

Internet poskytl znackdm a jejich zakaznikim moznost vyuzit zcela nové prostiedi
S rozsifenymi zpusoby komunikace a specifickymi nastroji. Pravé tyto néstroje délaji
Z internetového  prostfedi vyznamné marketingové médium. Specifické nastroje
komunikace, které internetové prostfedi nabizi, ve velké mife ovlivnily komunika¢ni mix a
jeho tradi¢ni formu. Obohatily tento mix o mnoZzstvi novych aktivit, které mize znacka pti
prezentaci na trhu vyuzit. **

Mezi vyznamné vlastnosti internetového prostiedi patii predevSsim moZnost cileni na
spotiebitele, interaktivita a délka pasobeni. Diky snaz§imu cileni mize znacka soustiedit
své pusobeni na uroven jednotlivce. Podstatnou vlastnosti, kterou internetové prostiedi
oplyva, je interaktivita neboli zpétnd vazba. Tato vazba je jednim z faktorl, které davaji

internetu diky individualizovanému prostiedi s interaktivnimi prvky, navrh pied statickymi

médii.*®

Na zaklad€ poznatki Viktora Janoucha s pfichodem novych technologii firmy musely zacit

hledat nové zpiisoby jak oslovit zdkaznika. Komunikacni prostiedky tak dosdhly novych

12 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: 2. vydani. Brno: Computer Press, 2014. s. 46 — 48. ISBN 978-
80-251-4311-7

3 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: 2. vydani. Brno: Computer Press, 2014. s. 18 — 19. ISBN 978-
80-251-4311-7

! P¥ikrylova, Jahodova. Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada, 2010. s. 216. ISBN 978-80-247-
3622-8

> FREY, Petr. Marketingova komunikace: 3. roziifené vydani. Praha: Managment Press, 2011. s 55-56.
ISBN 978-80-7261-237-6



rozmérl, coz dostalo zdkaznika do novych postaveni a vedlo k jeho posileni. Marketing

v 1r . v . . ;o\ ’ ’ : r r 16
Vv prostiedi internetu pfedstavuje konverzaci, spolutcast a posileni pozice zdkaznika.

2.2. Online reklama

Podle Jany Piikrylové lze online reklamu v rdmci komunika¢niho mixu definovat jako
,,placenou neosobni formu propagace Vv online prostiedi. (Pfikrylova, 2019: 171) Online
reklama klade daraz na uzivatelsky kontext a vysokou miru personalizace s moznostmi
interakce. S masivnim nartistem reklamy u online prostfedi doslo k pfesyceni reklamou a
S pfesycenim online prostiedi se také objevil pojem ,,add blindnes. Jedna se o reklamni
slepotu, ktera je u uzivatele zpisobena nadmérnym mnozstvim reklamy a ma za nasledky
védomé nebo podvédomé piehlizeni reklamniho sdéleni. Reklamni slepota v online
prosttedi vedla ke vzniku nastrojii, které napoméhaji tento jev eliminovat filtrovanim
reklam. Jednim z nastroji v online prostfedi jsou tzv. ,,add blocker v ptekladu blokatory
reklamy. Tento nastroj zabrafiuje nadmérnému mnozstvi reklam v zobrazeném obsahu
uzivatele, ale snizuje ucinnost reklamniho sdéleni. Uzivatelé¢ totiz reklamu nevidi a
nemohou na ni proto ani reagovat. V navaznosti na ptesyceni reklamnim sdélenim je tfeba
zminit pojem nativni reklama. Tato forma reklamy je Casto efektivnéjsi, jelikoz uzivatelé
ne vzdy rozpoznavaji, zda se jedna o reklamu. Casto se jevi jako vtirava a uZivatelsky
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rusiva. Tento negativni dopad mlze ovliviiovat rozhodnuti uzivatele.

2.3. Digitalni marketing

V disledku vyvoje internetu se formuje 1 marketingovd komunikace a digitalni marketing
je dnes jeji nedilnou soucésti. Do digitdlniho marketingu nespadd pouze komunikace
V internetovém prostiedi, ale jakakoliv komunikace vyuZzivajici digitalnich technologii.

Soucasti tohoto marketingu je mobilni marketing, on-line marketing a socialni média.

* JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: 2. vydani. Brno: Computer Press, 2014. s. 20 — 21. ISBN 978-
80-251-4311-7

7 ptikrylové, Jahodovéa. Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada, 2010. s. 171 - 172. ISBN 978-80-
247-3622-8



Digitalni marketing vyuziva velké mnozstvi komunikacnich kanali a kazdy z nich je

blizky konkrétni cilové skuping a ma na ni také silngjsi vliv.'®
2.4. Content marketing

Content marketing lze povazovat za relativiné¢ mladou formu, ktera je soucasti tzv. inbound
marketingu. Pod inbound marketing spadaji naptiklad PR ¢lanky, newslettery, SEO nebo
socialni sité.® Podstatou content marketing, neboli obsahového marketingu, je pravidelng
vytvaret relevantni a atraktivni formu hodnotného obsahu za cilem ziskat loajalitu
zakaznika.”> Content marketing oslovuje potencialni zdkazniky a dostava je tak na vrchol
marketingového trychtyfe. Ne vzdy se vSak tito potencidlni zakaznici stdvaji kupujicimi.
V tomto pfipad¢ Ize pomoci content marketingu budovat vztahy a rozSifovat dal stavajici

obsah.

Hlavnim néstrojem content marketingu je vytvafeni vlastniho blogu, podcastu nebo
prezentace prostfednictvim piispévkti na socidlnich sitich. Content vytvafeny témito
nastroji prispiva pii spravné strategii k navyseni poctu navstévnika. O sdileném obsahu lze
z pohledu tviirce uvazovat z thlu dvou pohledii. Z pohledu marketingové komunikace a
jejich cila a z pohledu hodnoty, kterou sdéleni piijemci pfinasi. Na zakladé toho lze
rozliSovat Ctyfi matice obsahového marketingu. Tuto matici tvoti zdbava, inspirace,
vzdeélavani a presvédcovani. 21 Aby obsah byl pro navstévniky poutavy je potieba zaradit
do n¢j 1 vizudlni nebo zvukové prvky. Diky této strategické tvorbé obsahového marketingu

lze postupné vybudovat loajalni a silné publikum.22

8 FREY, Petr. Marketingova komunikace: 3. rozsifené vydani. Praha: Managment Press, 2011. s 53. ISBN
978-80-7261-237-6

¥ Inbound  marketing, = Media  Guru  [online].[cit.  14-02-2022].  Dostupné  z:
https://www.mediaqguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/inbound-marketing/

20 Content  marketing, = Media  Guru  [online].[cit.  14-02-2022].  Dostupné  z:
https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/content-marketing/

2! P¥ikrylova, Jahodova. Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada, 2010. s. 282. ISBN 978-80-247-
3622-8

2 Co je content marketing a jak knému pfistupovat, Bridge [online].[cit. 16-02-2022]. Dostupné z:
https://www.ecommercebridge.cz/co-je-to-content-marketing-a-jak-k-nemu-pristupovat/
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2.5. Word of mouth marketing

Word - of - mouth marketing je formou osobni komunikace, ktera zahrnuje sdileni nebo
vyménu informaci o produktu tstni formou mezi cilovymi zdkazniky, kolegy nebo prateli.
WOM marketing 1ze povazovat za jeden z nejucinngjSich a nejdiveéryhodnéjsich nastrojii
komunikace. Samotny proces této formy marketingu je ve velké mife ukazatelem
spokojenosti nebo naopak nespokojenosti spotiebitele s kvalitou produktu, péce nebo
sluzby. Jedna se o typ neformalni komunikace s velmi silnym tG¢inkem. Osobni doporuceni
ma totiz oproti jinym nastrojim marketingové komunikace vyznamny vliv pii rozhodovani
zakaznika a to pfedevsim u finan¢né narocnych produktt, u produkti dlouhodobé spotieby

nebo produkti, které utvareji image spotiebitele.?

3. Event marketing

Samotny pojem event obsahuje organizaci a realizaci zazitkti v ramci komunikace podniku.
Cilem eventu je povzbudit emociondlni i psychické podnéty, které podporuji image
podniku i jeho produkt a udrzet tak vztah podniku a cilové skupiny. Klicovym bodem pfi
organizaci eventil je jedine¢nost. Eventova udéalost by méla na cilovou skupinu pulsobit
vyjimecné a odnést si z akce nevSedni zazitek, ktery ovlivni jejich smysleni o znacce ¢i
podniku. Eventové udalosti lze zafadit mezi PR aktivity, maji vSak daleko vé&tsi ptesah.
Event marketing mize v pfipad¢ vyjimecné image znacky fungovat jako zakladni néstroj
komunikace. V dusledku piesyceni reklamnich sdéleni je propagace formou eventl
vyuzivana jako néstroj, pomoci kterého znacka navySuje intenzitu komunikace. Dobie
zorganizovany event vede k lepsi zapamatovatelnosti znacky ¢i podniku a jeji mira vychéazi
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z aktivniho podileni na udalosti ze strany navstévnika.

Event marketing casto byva propojen s influencery, ktefi akci propaguji na socialnich
sitich. Aby tato spoluprace v ramci propagace byla uspésna je tieba ze strany podniku
vlozit Gsili do vizualni stranky akce, aby obsah, ktery influencer bude sdilet, byl vizualné
pfitazlivy a udrzoval image. Pokud event vyzaduje zapojeni publika je na misté, aby

influencer propagoval udélost jest¢ pred jejim zacCatkem. V ramci propagace je

2 Ptikrylova, Jahodova. Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada, 2010. s.47-48. ISBN 978-80-
247-3622-8

24 Prikrylové, Jahodova. Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada, 2010. s.128. ISBN 978-80-247-
3622-8



nejefektivnjési formou buzz marketing, ktery je zaloZzen na vyvoldni rozruchu a S$ifeni

reklamniho sdéleni v ramci word of mouth. 2°
4. Socialni média

David Scott trefn¢ definoval socidlni média takto: ,, MuZete o pozornost poprosit V
médiich, to je PR. Anebo ziskate pozornost tim, Ze vytvorite zajimavy obsah a zdarma jej
L «26

uverejnite na webu.

Socialni média jsou souhrnem nastroji a platforem, mezi které patii on-line komunity,
socialni sité a sit¢ sdilejici obrazky ¢i videa. Socialni média lze délit na média publikaéni,
diskusni, sdilend, déle na virtudlni svét a neposledni fadé na spolecenské hry ale i
livecasty, které umoziuji ziva vysilani. Nelze opomenout socidlni sit¢, mezi které

nepochybné patii LinkedIn, Facebook nebo mikroblogy, kam lze zatadit naptiklad Twitter.
27

4.1. Socialni sité

Socialni sité¢ predstavuji skupinu internetovych sluzeb, které umoznuji uzivateliim virtualni
propojeni v ramci komunikace nebo spoleCenskych aktivit. Mezi primarni socidlni sité

patii Facebook a Instragram, LinkedIn ¢i Twitter.?

S vyvojem socialnich siti se zménil i jejich zptisob vyuziti. Socidlni sité se dnes vyuzivaji
nejen pro komunikaci mezi uzivateli také jako marketingovy néstroj v rtiznych
segmentech. Samotné socidlni sité 1ze délit na osobni a profesni. Osobni socialni sité slouzi
K bézné komunikaci mezi lidmi a umoziuji uZzivateli sdilet osobni informace a obsah.

Naopak profesni socialni sité maji za cil osobni informace ziskavat.

% Vyuziti influencerti v ramei propagace, Influencermarketinghu, [online].[cit.- 09-03-2022]. Dostupné z:
https://influencermarketinghub.com/how-to-use-influencer-marketing-to-promote-your-events-5-tips-from-

the-experts/

2 FREY, Petr. Marketingové komunikace: 3. roziifené vydani. Praha: Managment Press, 2011. s 59. ISBN
978-80-7261-237-6

" FREY, Petr. Marketingova komunikace: 3. roziifené vydani. Praha: Managment Press, 2011. s 59-60.
ISBN 978-80-7261-237-6

%8 Socialni sité, Media Guru [online].[cit. 16-02-2022]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-
mediatypy/slovnik/klicova-slova/socialni-site-social-media/
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Internetové sité se objevili jiz v polovin€ 90. let minulého stoleti s pfichodem webt
Geocities, Tripod.com nebo Theglobe. V druhé poloviné devadesatych let internet
obohatila nova a vyspélejsi generace siti, mezi které patii naptiklad SixDegrees nebo
Friendster. V roce 2003 vznikl v té dobé nejvyuzivanéjsi portal pod nazvem MySpace,
ktery mél podobné jako LinkedIn profesni ti€ely. Rok poté vznikla socidlni sit’ Facebook,
ktera je dodnes jednou z nejznaméjsSich a nejvlivnéjsich siti. V roce 2019 se podle statistik
na Facebooku registrovala vice nez miliarda uzivateli. Facebook svym vznikem zastinil
socialni sit MySpace, ktera byla nakonec odkoupena reklamni spole¢nosti SpecificMedia.
Dalsi globalné popularni socidlni siti je také Twitter. Tato socidlni sit’ se specializuje na
sdileni kratkych zprav tzv. tweetl. Na siti mlize uzivatel kromé kratkych zprav sdilet také
obrazky ¢i videa. Podle statistik z roku 2019 pocet registrovanych uzivatelu ¢ital az 330

miliond. 2°

4.1.1. Pro¢ vyuzivat socialni sité v ramci marketingu

Socialni sit¢ predstavuji pro marketingové odvétvi rizné formy vyuziti, které
napomahaji znacce ¢i podniku v rdstu. V ramei marketingové komunikace socialni
sit¢ pomadhaji vytvaret image znacky. Predstavuji pro znacku komunikaéni
prostiedek, ktery ji umoznuje pfiblizit se svym zakaznikim a napfimo s nimi
komunikovat. Pfima forma komunikace totiz plsobi na zékazniky dojmem, Ze
jejich ucast vytvaii ptfidanou hodnotu. Touto cestou na socidlnich siti docili
pozitivnich vztaht, které utvareji image podniku. Socialni sité lze také vyuzit ke
zvefejnéni PR ¢lanki za predpokladu, Ze znacka jiz disponuje okruhem pfiznived,
ktefi se stanou jejich ¢tenafi. PR ¢lanky by pro ¢tenare méli byt pfinosné a sdélovat
aktudlni udalosti nebo novinky. Socidlni sité 1ze v tomto ptipadé ze strany znacky
vyuzivat jako prosttedek, skrze ktery lze cilit na city a hodnoty uzivatelt. Jak jiz
bylo zminéno socialni sité, jsou silnym prostfedkem, kterym lze budovat znacku.

Uzivatelé travi v dneSni dobé ¢im dal vice Casu na socialnich sitich, ¢imZ se

? Socialni sits, Aktudlné.cz [online].[cit. 26-03-2022]. Dostupné z: https://www.aktualne.cz/wiki/veda-a-
technika/socialni-site/r~i:wiki: 1456/
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zvySuje pravdépodobnost, ze budou védomé ¢i podvédomé vnimat slogan nebo
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logo znacky a ovlivni to jejich ndkupni chovani.

4.2.V jaké mife vyuZiva ¢eska populace socialni sité?

Na socialnich sitich se v Cesku pohybuje 4,938mil. uZivateldl star§ich estnacti let, coZ
predstavuje 53 % populace této vékové kategorie. Podle dat Ceského statistického ufadu se
v roce 2021 socialni sité vyuziva 68 % osob starSich Sestnacti let. Ve srovnani s rokem
2020 se tak pocet uZivatelt na socialnich sitich na tizemi Ceska navysil o 2,5 %. Socialni
sit€¢ vyuziva ve velké mife predev§im vékova kategorie 16 — 24 let. Z této vékové kategorie
vyuziva pravidelné kazdy jedinec alesponl jednu socidlni sit. S rostoucim vékem vSak
procento uzivatelll vyuzivajici socialni sit¢ ubyva, v€kova kategorie 45 — 50 let tvoii 60 %
aktivnich uZivateltl, kategorie nad 65+ pouhych 11 %. Na socidlnich sitich se v Cesku
pohybuje vétsi procento Zen nez muzil, procento zen aktivnich na socialnich sitich ¢ini 58

v o v v ey c 1 r i s v 31
%, procento muzi, ktefi vyuzivaji socialni sité je o 4 % niZsi.

4.2.1. Facebook

Socidlni sit Facebook byla zaloZena studentem Harvardské wuniverzity Markem
Zuckerbergem v roce 2004. Zpocatku byla socialni sit’ vymezena pouze pro studenty
univerzity, postupem c¢asu se vSak stala nejvyuzivanéjsi socialni siti na svété. Na konci
prosince Vv roce 2021 ¢inil pocet aktivnich uzivatelti 1,929 miliardy uzivateld.** V roce
2011 byl polet uzivatelti na izemi Ceska cca 3 368 980. Facebook slouzi piedeviim ke

komunikaci mezi uZivateli, udrzovani vztaht nebo zébavy a sdileni multimedialnich dat. 3

Uzivatelé si krom¢ osobnich profili mohou vytvofit také soukromé ¢i vetejné udalosti
nebo vytvofit stranky znacce ¢i projektu a komunikovat jejim prostfednictvim se svymi

fanousSky. Dale uzivatelé mohou vytvaret soukromé ¢i vefejné udalosti nebo vyuzit sluzbu

% FREY, Petr. Marketingova komunikace: : 3. roz§ifené vydani. Praha: Managment Press, 2011. s 67. ISBN
978-80-7261-237-6

31 €SU — Socialni sité vyuziva v Cesku téméf 5 milionu lidi, Media Guru [online].[cit. 16-02-2022].
Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/clanky/2021/11/csu-socialni-site-pouziva-v-cesku-temer-5-milionu-
lidi/

%2poget uzivateli Facebooku se poprvé v historii propadl, Computer World [online].[cit. 16-02-2022].
Dostupné z: https://www.computerworld.cz/clanky/pocet-uzivatelu-facebooku-se-poprve-v-historii-propadl/

% FREY, Petr. Marketingova komunikace: 3. rozsifené vydani. Praha: Managment Press, 2011. s 63. ISBN
978-80-7261-237-6
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Marketplace a nakupovat mezi ostatnimi uzivateli facebooku. Znacky a tvlirci mohou
vyuzivat moznost propagace vybranych ptispévka a rozsitit tak sviij obsah mezi $irsi
spektrum uzivatelt. Tento zpiisob propagace Se rozsifil 1 na jiné socidlni sit¢ a stal se pro

znaCky vyuzivanym marketingovym nastrojem. 3
4.2.2. Instagram

Mezi dalsi vyznamné socidlni sité patii Instragram. Tato socidlni sit’ byla zaloZena v roce
2010 priméarn¢ jako mobilni aplikace. Zpocatku bylo jeji podstatou kreativni vyjadfeni v
ramci sdileni fotografii a videi na jednotlivych profilech registrovanych uzivatel. Pozdéji
byl vSak Instragram obohacen a fadu novych funkci, mezi které patii stejné jako u socidlni

sit¢ Facebook propagace piispévkd.

Diky moZnosti kreativniho vyjadfeni se Instagram stal hlavni komunikaénim kanalem pro
tvlrce vizudlniho obsahu na socidlnich médiich. Prostfednictvim Instagramu maji moZnost
byt neustdle ve spojeni se svym publikem a mohou poskytovat relevantni obsah své
komunité. Instagram zdokonaluje sviij vzhled a poskytuje svym uzivatelim stale nové
funkce. Kromé postovani fotografii a videii mohou také sdilet ve ,stories* na svych
profilech fotografie a videa na 24h nebo vyuzivat funkci ,,reels®. Tato funkce spociva ve
tvorb¢ kratkych videosekvenci, do kterych uzivatel mize vkladat také hudebni podkres a
konkuruje tak socialni siti Tik Tok. Mezi uzitecné funkce pro znacky patii nastroj nakup,
ktery umoziuje uzivatelim nakupovat produkty pfimo v aplikaci. Znacky mohou také na
svém profilu v pfispévcich v rdmci propagace oznacovat jednotlivé produkty, které poté

presméruji uzivatele k nakupu.®
4.2.3. YouTube

YouTube jiz od svého zaloZeni roku 2005 pfedstavuje celosvétové nejpopuldrnéjsi
streamovaci platformu. Zalozili ji zaméstnanci spole¢nosti PayPal Chad Hurney, Jawed
Karim a Steve Chen. V roce 2006 byla odkoupena spolecnosti Google. Na YouTube se
muze registrovat kazdy a sdilet sva videa s ostatnimi uzivateli nebo vytvaret soukromé ¢i

vetejné playlisty. Lze zde najit kanaly rlznych internetovych hvézd, jejichz sledovanost

3 Facebook, Facebook.cz [online].[cit. 16-02-2022]. Dostupné z: https://www.facebook.com/

% Instagram.cz, Instagram.cz [online].[cit. 16-02-2022]. Dostupné z: https://www.instagram.com/
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¢ini vice nez milion uzivateld. Co se vSak na YouTube jevi jako problém, je poruSovani
autorskych prav u hudebnich klipi nebo ¢asti filml. Marketingové vyuziti streamovaci
sluzby poskytuje znackdm moznost propagovat svou znacku prostfednictvim kratkych
reklamnich spott. % Pro b&zné uzivatele YouTube poskytuje také prémiové sluzby jako

napiiklad YouTube Kids, YouTube Go, YouTube Premium a jiné. 37

4.2.4. TikTok

Socialni sit’ TikTok byla zalozena k nahravani a publikovani kreativnich videi. Vznikla
v roce 2016 v Ciné ve spolegnosti ByteDance. Plivodné se socialni sit’ jmenovala Douyin,
vroce 2017 vSak firma ByteDance koupila socidlni sit’ Musical.ly a o rok pozdégji tyto
socialni sit¢ spojila. *®* Popularita TikToku rapidng vzrostla a vroce 2019 byl
nejstahovan&j§i socialni siti na iCloud.*® Podle udajii americké spole¢nosti Cloudflare
v roce 2021 socidlni sit’ TikTok ptekonala hranici miliardy aktivnich uzivatel mésicné a
vygeneroval tak vEtsi navstévnost nez spoleénost Google. %0 Fakt, 7e se socialni sit’ TikTok

tési popularity zejména u mladych lidi, potvrzuje prizkum spole¢nosti Kantar. Dle

prizkumu je na TikToku aktivni 22 % mladych lidi ve véku 16 — 22 let.*

4.2.5. Dalsi socialni sité

Kromé jiz zminénych socialnich siti patii mezi oblibené sité také LinkedIn. Tato platforma

byla vytvofena za profesnimi ucely a propojuje podniky s potencionalnimi zamé&stnanci.

% FREY, Petr. Marketingové komunikace: 3. rozsifené vydani. Praha: Managment Press, 2011. s 62. ISBN
978-80-7261-237-6

" Youtube, Youtube.com [online].[cit. 16-02-2022]. Dostupné z: https://www.youtube.com/

% TikTok, Lupa, [online].[cit. 19-02-2022]. Dostupné z: https://www.lupa.cz/n/tiktok/

% Uz ne kazdy, aby TikTok prezil zpfisnil pravidla, videa d&ti pod 15 let nsjou vefejné piistupna, Forbes,
[online].[cit. 19-02-2022]. Dostupné z: https://forbes.cz/uz-ne-kazdy-aby-tiktok-prezil-zprisnil-pravidla-
videa-deti-pod-15-let-nejsou-verejne-pristupna/

% TikTok nejvétsi internetovou stranko svéta, Media Guru, [online].[cit. 19-02-2022]. Dostupné z:
https://www.mediaguru.cz/clanky/2021/12/tiktok-se-stal-nejnavstevovanejsi-internetovou-strankou-sveta/

Uz ne kazdy, aby TikTok prezil zp¥isnil pravidla, videa d&ti pod 15 let nsjou vefejné piistupna, Forbes,
[online].[cit. 19-02-2022]. Dostupné z: https://forbes.cz/uz-ne-kazdy-aby-tiktok-prezil-zprisnil-pravidla-
videa-deti-pod-15-let-nejsou-verejne-pristupna/

14


https://www.youtube.com/
https://www.lupa.cz/n/tiktok/
https://forbes.cz/uz-ne-kazdy-aby-tiktok-prezil-zprisnil-pravidla-videa-deti-pod-15-let-nejsou-verejne-pristupna/
https://forbes.cz/uz-ne-kazdy-aby-tiktok-prezil-zprisnil-pravidla-videa-deti-pod-15-let-nejsou-verejne-pristupna/
https://www.mediaguru.cz/clanky/2021/12/tiktok-se-stal-nejnavstevovanejsi-internetovou-strankou-sveta/
https://forbes.cz/uz-ne-kazdy-aby-tiktok-prezil-zprisnil-pravidla-videa-deti-pod-15-let-nejsou-verejne-pristupna/
https://forbes.cz/uz-ne-kazdy-aby-tiktok-prezil-zprisnil-pravidla-videa-deti-pod-15-let-nejsou-verejne-pristupna/

Uzivatelé na svych profilech uvadéji své studijni ¢i kariérni uspéchy nebo zkusenosti, na

zaklad¢ kterych je mohou firmy kontaktovat s nabidkou pracovni pozice.

Mezi dalsi vyznamné socialni sit¢ patii Twitter, jehoz Gcelem je zajistit uzivatelim prostor
pro komunikaci a vyjadieni myslenky ¢i nazoru ve formé kratkych ,,tweeti. Na Twitter

1ze také nalézt oficidlni profily znamych osobnosti ¢i firem.

4.3. Blog

Blog je dalsi popularni formou socialnich médii, kterou lze na internetu komunikovat.
Blogy existuji ve dvou formach. Prvni z nich je osobni blog, ktery slouzi autorovi jako
virtudlni denik, do kterého zapisuje své osobni zkuSenosti a zazitky. Druhou formou je
blog profesni, tato forma blogu slouzi jako uziteCny néstroj content marketingu. Profesni
blog lze vyuzit jako self - promotion znacky, ale predev§im jeho prostiednictvim znacka

komunikuje s potencialnimi ¢i stavajicimi zakazniky.

Stejné jako socidlni sité i blog si prosel svym obdobim popularity. Diive se blogové ¢lanky
t&Sily velké popularity. Chvili po té jejich obliba s ptichodem video blogi poklesla, ale
opct se navratila. Dnes mezi popularni blogy patii pfedev§im blogy o cestovani a
gastronomii. Samotny blog mé své specifické rysy. Pro ¢tenafe jsou predevsim atraktivni
aktualni c¢lanky. Aby autor blogu dostatecné upoutal pozornost Ctenafe, mél by volit
atraktivni titulky k jednotlivym ¢€lanktim, které ptitdhnou pozornost uZivatele a popiipadé
je doplnit o zajimavé odkazy tykajici se tématu samotného ¢lanku. Firemni blogy jsou na
rozdil o osobnich na ustupu. I pies tento fakt mohou vsak pro nékteré firmy pisobit jako
efektivni nastroj pro komunikaci se svymi zdkazniky. Blog mize firm¢ zvysit popularitu
webovych stranek, pomoci odkazii na blogu, ziskavat informace z komentait od ctenait a
V posledni fadé také ovlivnit samotného ctenare v jeho navratnosti na blog ¢i weboveé

stranky.

Blog ma obecné schopnost udrzovat kontakt komunit ¢i obord v rdmci aktualniho déni a je
pro autora i ¢tenafe piinosem novych poznatki a znalosti. Tvorba blogu i vyjadieni daného

postoje ovlivituje smérovani komunity, $ifit nazory 1 jejich disledky. Aby blog byl pro
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Ctenafe pfinosny mél by informovat, bavit, ufit a zaméstndvat v ramci vyvolavani

diskuse.*?

4.4.Podcast

Trendem v prostiedi socialnich médii je komunikace formou podcastu. Jedna se o zvukovy
pofad bez vizudlniho obsahu a ma nékolik epizod. Tyto epizody mohou vychazet denné
nebo tydné¢ somezenym poctem epizod. Podcast Ize poslouchat online nebo
prostfednictvim mobilni aplikace. Silnou strankou podcastli je moznost poslechu kdekoliv
a odkudkoliv. Vétsina podcastil je dostupna zdarma, pii poslechu Ize v§ak zaznamenat také

reklamy, které pfinasi autorim z jejich tvorby finanéni prijem. 3
5. Influencer marketing

Influencer marketing se d4 povaZovat za velmi mlady marketingovy nastroj. Ve zkratce ho
lze definovat jako vyuZzivani vlivnych lidi k propagaci znacky, sluzby nebo produktu. Tato
forma marketingu se v poslednich letech stala velmi popularni a v soucasnosti je v ramci
cileni na target groups vyuZivana pfedevSim na socialnich sitich. Jak uz samotny nazev
napovida, tento marketingovy nastroj vyuziva vliv k propagaci a prodeji. Za influencera lze
povazovat jakoukoliv vlivhou osobu, kterd ma vliv na specifické publikum. Vlivna osoba
nemusi nutné pfedstavovat pouze herce nebo zpévaka. Muze ji byt také jakykoliv odbornik
na urCitou oblast, ktery svou CcCinnosti inspiruje konkrétni cilovou skupinu. Dobry
influencer nemusi zpravidla oplyvat milionem sledujicich. Mnohdy se vyplati, spojit dva
mensi influencery, tzv. mikroinfluencery misto spoluprace s jednim velkym influncerem.
Pro znacky je velmi dulezity fakt, ze 70% lidi v dospivajicim véku dava vétsi divéru

. . e G ke Lo 44
influencertim a jejich doporuceni, nez béZnym celebritdm.

*2 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. Brno: Computer Press, 2020. s. 247-249. ISBN: 978-80-251-
5016-0

* Co je podcast a jak je poslouchat, Sezmam zprdvy,[online].[cit. 20-02-2022]. Dostupné z:
https://www.seznamzpravy.cz/clanek/podcasty-co-to-je-a-jak-je-poslouchat-156530

* Influencer marketing, Privodce  podnikénim, [online].[cit.  20-02-2022]. Dostupné  z:

https://www.pruvodcepodnikanim.cz/clanek/influencer-marketing/
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5.1. Hlavni cile influencer marketingu

V ramci influencer marketingu 1ze rozliSovat pét zékladnich cilii. Mezi tyto cile patii image
nebo také zvySené povédomi o znacce, obsah, dosah, hardsell a akvizice. Image samotné
kampané je spojena s tvari influencera ¢i ambasadora a vizualné koresponduje s identitou
znacky. Sledujici si tak jednoduse spoji znacku s tvari, kterd ji propaguje. Image kampané
pfinasi moznosti jak pomoci kreativity zvysSit dosah i1 pocet sledujicich. Jedinym
problémem je v tomto piipadé¢ méteni vysledkii. U dosahu jako takového se vysledky méti
podstatné 1épe a k jeho zméfeni jsou naprosto dostacujici statistiky, které poskytuje

samotna platforma.

V ramci akvizicnich kampani vétSina firem vyuziva soutéze, které jim prinasi velké
mnozstvi novych sledujicich. I v tomto ptipadé je dualezité, aby zvoleny influencer mél ke
znacce, kterou propaguje vztah. Co se tyce aktivity zaméfené na rust prodeje, u blogert je
nejvice efektivni partnersky marketing, u influencerii vystupujicih na instagramu jsou

naopak nejefektivn&jsi slevové kody ve vysi 10 — 40 %.%
5.2.Influencer marketing v zahrani¢i

Podle ziskanych dat agentury Klear, kterd v se rdmci vyzkumu dotazovala vice nez 2500
respondentli z fad influencerii si podstatné vysokou finan¢ni ¢astkou mohou vydélavat i
uzivatelé, jejichz pocet sledujici nedosahuje desitek tisic. Podle vysledkii vyzkumu si tzv.
nano influencefi primérné uctuji 315 dolarti, coZ v prepoctu ¢ini 7270 korun. Portal Social
Media Today uvadi jako hlavni pfidanou hodnotu z pohledu znacek fakt, ze silu vlivu nano
influencerti ¢ini jasn¢ definovana cilova skupina. Naopak respondenti, kteti se daji
povazovat v oblasti influencer marketingu za celebrity si vySku finanéniho ohodnoceni
stanovuji ve vysi 3850 dolard, coz je v prepoctu 90 000 korun. Je nutné podotknout, ze

v s ;s . ’ p v . ., A
finanéni ohodnocent je personalizované a neni pro viechny influencery stejné.*

*  Influencer — marketing navod, Cernovsky, [online].[cit.  29-03-2022].  Dostupné  z:

https://cernovsky.cz/marketing/influencer-marketing-navod/

*® Influencerum nejméné vyd&lavaji jednotliva stories, MediaGuru.cz, [online].[cit. 29-03-2022]. Dostupné z:
https://www.mediaquru.cz/clanky/2019/05/influencerum-nejmene-vydelavaji-jednotliva-stories/
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5.3. Influencer marketing v CR

Agentura Fragile zmapovala Cesky trh a zpracovala rozsahlou studii, pojednavajici o
influencer marketingu na tizemi Ceské republiky. Vyzkum prob&hl v zaii 2019 aZ bieznu
2020 a na ceském trhu zmapoval az 7672 uzivateli v ramci propagace a 568 znacek.
V roce 2019 se hodnota influencer marketingu v Cesku rovnala 1,185 dolart a v roce 2020
tato hodnota vzrostla o 3.6%. Ukazalo se tak, ze v Cesku je na influencer marketing kladen
stale vétsi diraz. %'

Co se ty&e nejvice vyuzivané socialni sité v ramci influencer marketingu na tizemi Ceské
republiky, je vedouci siti Instagram. Tuto socialni sit’ vyuziva pro spolupraci s influencery
70 % dotazovanych. Na druhém misté je YouTube 60 % a na tfetim misté Facebook 58 %.
Socialni sit¢ jako TikTok ¢i LinkedIn jsou dle prizkumu WeDigital ze strany znacek

vyuzivany v ramei propagace velmi ziidka. %8
5.4. Kategorizace influenceri

Influencery Ize fadit podle dvou parametrii. Mezi tyto parametry patii jejich velikost,
kterou urcuje dosah podminény poctem sledujicich a také jejich zaméteni, podle kterého
vytvareji obsah. Mezi jiz zminéna zaméteni, podle kterych lze influencery kategorizovat

patii napiiklad lifestyle, traveling, food, fitness, mateftstvi a dalsi.

Pod zamétenim lifestyle si Ize piedstavit obsah, ktery mapuje Zivotni styl tviirce. To jakym
zpusobem zije. Da se fict, ze samotné lifestyle zaméfeni Vv sob&é obsahuje v podstaté
vSechna ostatni jako je jidlo, fitness, cestovani nebo matetstvi, jelikoz se daji vSechna
obsah tvofi zazitky z cest, tipy na cestovani, mapovani nejriznéjSich destinaci a rady pro
vSechny uzivatele, ktefi jsou zapalenymi cestovateli. Dalsim typem zaméfeni, kterému se
ve velké mife influencefi v Cesku i zahraniéi vénuji je gastronomie. Influencefi, predevsim

food blogefi se zabyvaji mapovanim podnikd, které jsou pro jejich uzivatele cenénym

*" Hypeauditor s fragile zmapovali Gesky trh influencerti, medidr.cz, [online].[cit. 02-03-2022]. Dostupné z:
https://www.mediar.cz/hypeauditor-s-fragile-zmapovali-cesky-trh-influenceru/

*®  Vyzkum influencer marketing stile fada znadek nevyuziva, Media Guru, [online].[cit. 02-03-2022].

Dostupné z:  https://www.mediaguru.cz/clanky/2020/11/vyzkum-influencer-marketing-stale-rada-znacek-
nevyuziva/
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obsahem. V Ceské republice i zahraniéi je mnozstvi influencertl, kteii své profily zalozili
praveé na tomto mapovani podnikli. Obsah tykajici se gastronomie muize byt zajisté pojat
také z pohledu kuchate nejen stravnika. Na tzemi Ceska lze uvést jako piiklad influencera
z gastronomického odvétvi LukaSe Hejlika, jehoz aktivitdm je veénovana pozornost
Vv praktické casti této prace. DalSim zaméfenim, které influenceti na svych profilech sdileji
je fitness. Tento typ obsahu mize mit stejné jako ostatni zaméfeni mnoho forem a pojeti.
Na socialnich sitich do této kategorie mizeme tadit naptiklad sportovce, profi fitness
trenéry, fitness nadSence nebo uzivatele, ktefi miluji pohyb a sdileji své hobby na
socialnich sitich. Posledni z vySe zminénych zaméfeni v ramci obsahu je matefstvi.
Influencefi s timto zaméfenim sdileji své ratolesti, rady, tipy a zkuSenosti. Kazdé z téchto
zaméteni je pro jednotlivé influencery specifické a utvaii také jejich publikum na zaklade
obsahu, ktery sdili. Jak jiz bylo vy$e zminéno, typ influencera neni jednotny, definuje ho

obsah, ktery ma vliv na §irsi vefejnost.

Podle poctu sledujicich 1ze typy influencerti rozliSovat do nasledujicich kategorii: nano,
micro, makro a mega. Nano influencer je uZzivatel jehoz publikum tvoii 500 az 3000
sledujicich. Tento typ influencera disponuje velkym vlivem, ktery je podminény intenzitou
a blizkosti vztahti ke svému publiku, ktera je uréena mirou zapojeni. Miru zapojeni neboli
engagement rate udava v procentech, v jaké mite fanousci reaguji na sdileny obsah. * Mira
zapojeni publika by se idealn& méla pohybovat alespoii kolem 4%.>° Vliv nano influencera
spoc¢iva v divéryhodnosti a presvédceni vuci publiku, které tvoii piedevSim o osobni
znamosti a pratelé. Mezi druh spoluprace, ktery nano influencer nejCastéji uzavird, patii
zejména barterova spoluprace, kterd spoc¢iva v darovani konkrétniho produktu ¢i sluzby
vymeénou za jeho recenzi nebo propagaci.”* Nano influencer se socialnimi sitémi nezivi, ale

vyuZziva je predevsim jako formu zabavy.

Dalsim typem influencera je Micro influencer, ktery dosahuje hranice 1000/3000 az 10 000

sledujicich. Tato kategorie influencerii ma podobné jako nano influncer veelku silnou

* 7 influencerskych metrik, které vystieli vasi znaku ke hvézdam, Lauflence.com [online].[cit. 02-03-2022].
Dostupné z: https://lafluence.com/blog/7-influencerskych-metrik-ktere-vystreli-vasi-znacku-ke-hvezdam

% 7zaklady inlfuencer marketingu 1. &ast, Advisio.cz, [online].[cit. 02-03-2022]. Dostupné z:
https://www.advisio.cz/blog/zaklady-influencer-marketinqu-1-cast/

s Barterovd  spoluprace, Marion  marketing,  [online].[cit.  02-03-2022].  Dostupné  z:

https://www.marionmarketing.cz/post/barterova-spoluprace
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vazbu se svymi sledujicimi, ktera je podminéna komunikaci S publikem a také mirou
zapojeni. Micro influencer neni povazovan za vefejné¢ znamou, je spise vniman jako bézny
uzivatel s velkym dopadem na sledujici. Jeho cilova skupina je uzsi a tvofi proto vétSi miru
zapojeni. Pro své publikum mohou plisobit vice autenticky, protoze na svém nezvetejinuji
tak podetné mnoZstvi spolupraci jako influencefi s vy$s§im poétem sledujicich. ** V ramci
spoluprace micro influencer voli mezi barterovou, jednorazovou nebo dlouhodobou

formou spolupréace.

Tretim typem influencera, ktery Ize dle poctu sledujicich kategorizovat je makro
influencer, ktery dosahuje poctem 10 000 az 300 000 sledujicich a je také nejcastéjSim
typem influencera, se kterym znacky uzaviraji spolupraci. Jeho angaZovanost v rdmci
tvorby, stejné jako jeho dosah, je niZsi nezli tomu je u nano a micro influencera. Coz je
vzhledem k jeho poctu sledujicich piirozené. Pti poctu sledujicich, ktery na socialnich
sitich dosahuje 100 000, uz neni mozné udrzovat tak blizké vztahy se svym publikem jako
tomu je u kategorie nano nebo mikro inlfuencera. Zapojeni jeho publika by v ramci
fungujici komunikace mélo dosahovat alespon 4 %. Pokud je toto procento nizsi, hrozi, Ze
spoluprace pro znacku nebude piili§ efektivni. Pokud influencer piekroc¢i hranici 10 000
sledujicich je mu socialni siti Instagram poskytovana funkce ,,swipe up®, kterd umoziuje
vkladat odkaz do piib&éhl tzv. stories uzivatele. Pomoci pfejetim prstem nahoru ,,swipe
up®, mé uZzivatel moznost kliknout na vloZeny odkaz. >3 Samotn4 insta stories poskytuji
uzivateli moznost uvefejnovat textova sdéleni, fotografie nebo videa, ktera jsou na profilu
vefejna pouze po dobu dvaceti ¢tyt hodin, po jejichz uplynuti zmizi. Sdilené fotografie 1ze
upravit filtry, oznacit polohou, samolepkami nebo pfidat hudebni podkres. Kromé toho
insta stories poskytuji moZnost sdilet hudbu z aplikaci jako je napiiklad hudebni platforma
Spotify.54Jedné se o zasadni nastroj, ktery kategorii makro influencerti dé€la pro znacky
V ramci potencidlni spoluprdce mnohem atraktivnéj$i. Tato funkce je uZivateli dostupna

pouze V piipadé, Ze jeho ucet neni veden jako osobni, ale firemni.

52 Spoluprace s mikroinfluencery nestoji mnoho a miize ovlivnit spoustu lidi, Podnikatel.cz, [online].[cit. 08-
03-2022]. Dostupné z: https://www.podnikatel.cz/clanky/spoluprace-s-mikroinfluencery-nestoji-mnoho-a-
muze-ovlivnit-spoustu-lidi/

* Tip 1305 jak ud&lat swipe up na instagramu, 365tipu.cz, [online].[cit. 08-03-2022]. Dostupné z:
https://365tipu.cz/2019/03/01/tip1305-jak-udelat-swipe-up-na-instagramu/

> Instagram sotries, idealabcz, [online].[cit. 08-03-2022]. Dostupné z: https://idealab.cz/slovnik/instagram-
stories/
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Poslednim typem influencera je mega influencer, kterym byvaji zpravidla celebrity, zndmé
osobnosti ze sportovniho odvétvi nebo osobnosti medialni. Tento typ influencera oslovuje
Siroké spektrum lidi a je proto vhodné ho oslovit v ramci masovych kampani nebo
v ptipad¢, kdy znacka chce rozsitfit povédomi u zakazniki. Podobné jako tomu bylo u
makro influnecerti i mega influencer se s vysokym poctem, ktery se pohybuje nad 100 000
sledujicich, potyka s piirozené¢ nizs§i mirou zapojeni u svého publika. Primérna mira

zapojeni je 2.5%. >
5.4.1. Influencer kodex

Influencer kodex je souhrn pravidel, kterymi by se influencer m¢l fidit v ptipadé, kdy
uzaviena spoluprace mezi zadavatelem a influencerem napliuje znaky obchodni barterové
nebo placené spoluprace. Tento kodex vznikl za Gcelem ochrany uzivateli socialnich siti,
aby lépe rozpoznali placend partnerstvi. Kromé& ochrany uzivatelll byl ditvodem pro vznik

tohoto kodexu rozvoj trhu influencer marketingu. *°

V piipad¢€, Ze spoluprace nese jiz zminéné znaky, je influnecer povinen ve vzniklém
obsahu oznacit ¢i textové zminit, ze se jednd o obchodni spolupraci. V ramci této obchodni
spoluprace miize influencer od zadavatele obdrzet za propagaci zboZzi, produktu ¢i sluzeb
finan¢ni odménu nebo také odménu v podobé hrazené cesty vcetné ubytovani v misté
konéni akce o které influencer v ramci spoluprace bude pifedem stanovenym zpisobem
informovat své sledujici. Influencer mé také moznost ponechat si testované ¢i propagované
produkty i sluzby a eventualné je vyuzivat. Tyto znaky zavazuji influencera ve vztahu

k zadavateli v ramci obchodni spoluprace k nasledujicim pravidlim.

Influencersky kodex tvoii Sest pravidel. Pravidlem cislo jedna v ramci influencer kodexu je
povinnost oznacit informaci o placeném partnerstvi ve zvefejnéném piispévku pomoci
oznaceni ,,placené partnerstvi®. Tato informaci by mél influencer uvést slovné ¢i vizualné
na zacatku obsahu, ktery zvefejnuje. Informace o spolupraci by méla byt uvedena
srozumitelné€ a jednoznacné, aby ji kazdy z publika porozumél. Druhym pravidlem, kterym

je influencer kodex tvofen je pfizplisobeni formy sdéleni k cilové skupiné influencera. Coz

®  Zzaklady influencer marketingu 1.¢ast, Advisio [online].[cit. 08-03-2022]. Dostupné z:
https://www.advisio.cz/blog/zaklady-influencer-marketinqu-1-cast/

% Férovy inlfuencer, ferovyinfluencer.cz, [online].[cit. 08-03-2022]. Dostupné z: https:/ferovyinfluencer.cz/
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znamena, ze pokud publikum tvofi 20% vékové kategorie 18 let, je tieba tvofit sdéleni
takovym zptsobem, aby bylo srozumitelné i pro tuto kategorii. Dale je influencer povinen
uvetejiiovat pravdivé zkuSenosti tykajici se propagovaného produktu ¢i sluzby. Nesmi
svym sledujicim sd€lovat o produktu 1zivé nebo zavadéjici informace. Influencer nesmi
vetejn¢ sdélovat, ze si produkt zakoupil, i pfes to Ze mu byl poskytnut zadavatelem.
Influencer je také povinen zajistit, aby sdileny pfispévek odpovidal piedem uréenym
podminkam platformy, na které propagovany obsah sdili. Na video platformach jako je
napiiklad YouTube je povinen zanechat informa¢ni sdéleni o placeném partnerstvi, na tak
dlouhou dobu, aby ji kazdy mohl zaznamenat. Pokud dojde k poruSeni zasad ¢i pravidel
stanovenych platformou, na které je obsah zvefejnén je influencer ¢i zadavatel povinen
zjednat adekvatni a doporutenou napravu. Sestym a poslednim pravidlem, které tvofi
influencersky kodex je povinnost influencera ¢i zadavatele brat v potaz inzerovani
cilovych skupin, jejichz v€kova kategorie je tvofena zjedné Ctvrtiny a vice osobami
mlad$imi osmnadcti let, nebo inzerovani sluzeb a produktii, které jsou obsazeny v Zakon¢ o
regulaci reklamy. Pod tento zakon spada naptiklad reklama na tabdkové vyrobky, huméanni
1é¢ivé ptipravky, alkohol a tak dale. V tomto ptipadé se budou influenceti i zadavatelé fidit

regulaci tvofenou platnymi ze’lkony.57

6. Jak navazat spolupraci s influencery

Pti vybéru influencera v ramci spoluprace by se zadavatel mél fidit sedmi kritérii. Mezi
tyto kritéria patii: vztah se sledujicimi, zasah publika, loajalita brandu, kvalitou piispévkaii,
aktivitou a pfistupem ke komunikaci. Pfi vybéru influencera v rdmci spoluprace miize
zadavatel vyuzit platforem, které ukazuji statistiky a pfehled zasahu publika nebo vyuzit

agenturu, ktera mu na zakladé statistik doporuci nejvhodnéjsi subjekt ke spolupraci.

Dal8im kritériem je loajalita ke znacce. Dllezita je také kvalita vystupu a zpisob, kterym
se influencer prezentuje. Pokud zadavatel potazmo firma zvoli Spatny subjekt ke
spolupraci, muze to jeho znacku poskodit. Kandidat by proto mél byt pied uzavienim
spoluprace peclivé posouzen. Pti osloveni influencera je nejlepsi volbou osobni schiizka,
pro ovéfeni funkénosti komunikace mezi zadavatelem a kandidatem. Smlouva pro uzavieni

spoluprace by méla obsahovat vSechny konkrétni podminky. V téchto podminkach by

> Kodex, férovy influencer, [online].[cit. 20-03-2022]. Dostupné z: https:/ferovyinfluencer.cz/kodex
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zadavatel mél zminit naptfiklad terminy, kdy bude subjekt uvefejiiovat obsah v ramci
spoluprace, pocet vystupt, financni ohodnoceni a dalsi. Smlouva by méla byt uzaviena u

vSech druht spoluprétce.58

6.1. Jednorazova VS dlouhodoba spoluprace

V ramci uzavirani spoluprace se oboum stranam nejvice vyplati spoluprace dlouhodoba,
ktera bude mit pozitivni dopad i na cilené publikum. Pozitivem dlouhodobé spoluprace
jsou piedevsim jeji doba trvani. Mize se jednat o mésice, rok nebo nékolik let. V piipadé
ze by spoluprace trvala fadu let, se uz ovSem jednd o ambassadorstvi, které preferuji
zejména velké firmy. Ambassadorstvi je vyuzivano predevsim v pifipade, kdy velké firmy
Casto vyuzivaji spoluprace s influencery. To vSak neznamend, Zze ambasadora nemuize mit
malad firma, existuji i mensi firmy preferujici ambasadory z divodu pfirozenosti.
Ambasadora je mozné definovat jako vlivnou osobu, kterd je tvaii produktu ¢i znacky a
prezentuje ji na akcich a eventech. Ambassadorstvi je hojné vyuzivano v segmentu

luxusnich znagek, kosmetiky a mody. >

®  Influencer — marketing navod, Cernovsky, [online].[cit.  29-03-2022].  Dostupné  z:

https://cernovsky.cz/marketing/influencer-marketing-navod/#Influenceri v.CR a v zahranici

* Jednorazova nebo dlouhodoba spoluprace, Cernovsky, [online].[cit. 29-03-2022]. Dostupné z:

https://cernovsky.cz/marketing/influencer-marketing-navod/#Influenceri v.CR a v _zahranici
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7. Metodologicka vychodiska

Hlavnim cilem bakalafské prace je porovnat nejvétsi Ceské influencery v dobé jejich
vzristu. Pro tento ucel jsem zvolila formou hloubkovych rozhovorti a primarnich zdroji

V podobé dosavadnich vyzkumd.

V ramci hloubkovych rozhovort jsem hovofila s ¢eskymi influencery, ktefi svym poctem
sledujicich spadaji pod jedny z nejsledovangjsich influencerti na uzemi Ceské republiky.
Tuto skupinu influencerd konkrétné tvori Luka$ Hejlik, Alex Sedlackova, Michal
Hanzli¢ek, Mario Dagko, Eva Sediva a Veronika Tazlerova.V ramci porovnani nejvétsich
ceskych influencerti, jsem se rozhodla také oslovit mikro a makro influencery, abych

poskytla nadhled do kontrastu aktivit mezi témito influencerskymi kategoriemi.
Dalsi cile pro jednotlivé zkoumané oblasti jsou néasledujici:

1) Zjistit jak probiha rist nejsledovangjsich influencert a co je v ramci jejich aktivit a
komunikace ¢ini témi nejsledovanéj$imi

2) Jaka jsou jejich kritéria pro vybér a uzavieni spoluprace nebo jaké finanéni
ohodnoceni ¢i odmény v ramci spoluprace poZaduji

3) Jaké jsou jejich aktivity na socialnich sitich a mimo n¢

4) Porovnani makro a mega influencera vramci jejich aktivit a komunikace na

jednotlivych platformach

Pro praktickou ¢ast odborné prace jsem zvolila kvalitativni vyzkumnou metodu sbéru dat
prostfednictvim priméarniho vyzkumu. Tento vyzkum je veden polo strukturovanymi
hloubkovymi rozhovory s influencery. Prostfednictvim této metody mohu ziskat souhrnny
pohled na pfedmét zkoumani a wvnést do né& souvislosti ke snaz$imu pochopeni
problematiky. Scénaf k polostrukturovanym hloubkovym rozhovorim byl strukturovan
nasledovné:

Cilova skupina, kritéria pro vyber spoluprace, kodex, podminky spoluprace, komunikace
na socialnich sitich a aktivity mimo ne. Vyzkumny vzorek byl vybran dle pfedem uréenych

zameru.
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Pro zodpovézeni vyzkumné otazky jak komunikuji nejvétsi influencefi na uzemi Ceské

republiky v dobé¢ respektované verfejnosti jsem stanovila hlavni hypotézy

Pro zodpovézeni zakladni otazky jsem stanovila néasledujici hypotézy:
H1: Nejvétsi influenceti davaji pfednost dlouhodobé spolupraci pied kratkodobou

H2: Kritéria influencera pro vybér konkrétni znacky tvoii piedev§im vztah ke znacce a

pfedmét spoluprace v ramci cilové skupiny influencera

H3: Nejvétsi influenceti se fidi kodexem, ktery zahrnuje pravidla a doporuceni v rdmci

uzavirani spoluprace a jejiho plnéni
H4: Nejvetsi Cesti influenceti se Gcastni eventovych akci v rdmci propagace znacky
H5: Influenceti komunikuji se svym publikem na vice nez jedné platforme

H6: Obsah nejvétsich influenceri je utvafen na zékladé specifikace jejich publika nikoliv

na obsahu, ktery je tvofen v ramci jejich zaméteni (lifestyle, moda, sport, umeéni)

7.1. Respondenti
7.1.1. Alex Sedlackova

Alex Sedlackova je jednou z nejznaméjich influencerek aktivnich na uzemi Ceské
republiky. Alex je autorkou blogu Alexandrplatz. Na blogu a platformé instagram sdili
pfedevSim obsah ze svéta mody, zivotni styl a cestovani. Nove se také podilela spolecné se
svou sestrou na vzniku nového brandu Natljaflowers, kde piisobi jako content creator. Je
také drzitelkou nejednoho ocenéni, konkrétné v anketé Czech Blog Awards, kde ziskala
Vv roce 2016 tfet