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Abstrakt

Tato bakalarska prace je zaméfena na nejvétsi Ceské influencery v dobé respektované
vefejnosti. Cilem této prace je porovnat, jak komunikuji nejvétsi influencefi v online
prostedi. 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
zaméfena na hodnotu prace s influencery a jeji jednotlivé typy, které influencer muze
uzaviit. Nasledujici kapitola je vénovana analyze, zaméfené na komunikaci nejvétSich
Ceskych influenceri. Tato analyza podrobné popisuje pusobeni piedem vybranych
influencerti v online prostiedi a vychazi z realnych rozhovort. Prakticka Cast je tvofena
sekundarnim vyzkumem, ktery se zaméfuje na pusobeni téchto influenceri a jejich
souCasné cCinnosti. Posledni kapitolou této prace je zjiSténi, co déla jednotlivé Ceské
influencery velkymi. Soucasti posledni kapitoly je také navrh, pro kterou znacku jsou

influenceti adekvatni volbou a jak spoluprace s influencery uzavirat.

Klicova slova

Influencer marketing, Influencer, marketing, event marketing, marketingova komunikace,

socialni sité.



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. Néktefi tvirci obsahu si tvoii na socialnich
sitich poCetné publikum. Tyto tvlrci obsahu v online prostfedi se nazyvaji influencefi.
Publikum, které si influencefi tvorii, je pravidelné sleduje a duvétuje obsahu, ktery sdili.
Influenceti svilj vliv a dosah na socialnich sitich dokazi efektivné vyuzit v ramci
monetizace. V tomto pfipadé 1ze hovofit o nové marketingové oblasti v ramci komunikace

— influencer marketingu.

Influencer marketing je na Gzemi Ceské republiky od roku 2016 na vzestupu a znamé tvare
se snazi vliv influencerd vyuzit ve prospéch reklamnich kampani, produkti a sluzeb. Jak

komunikuji nejveétsi ¢esti influenceti a co je v ramci jejich aktivity charakteristické?

Hlavnim cilem této bakalarské prace je porovnat jak komunikuji nejvétsi Cesti influencefi
v dobé respektované vefejnosti a poskytnout mozna doporuceni pro praxi v ramci
spoluprace mezi zadavateli a samotnymi influencery. Najprve v ramci teoretické casti
predstavuji koncepty, které jsou v ramci analyzy zasadnimi. V této Casti se zamétuji na
zakladni definice v oblasti marketingu, internetového marketingu, socialnich médii a
influencer marketingu. Déle 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 metodologicka, ve které popisuji vyzkumnou otazku,
hlavni hypotézy a dil¢i cile pro zkoumanou skupinu respondenti. V ramci metodologické
Casti také popisuji metodu polostrukturovaného rozhovoru a jeho limity. Predstavuji také

jednotlivé respondenty a jejich dosavadni aktivity.

Ziskana data nasledné vramci analytické Casti zpracovavam a popisuji poznatky
s hloubkovych rozhovord. Pro vétsi prehlednost jsem témata, ktera byla predmétem
diskuze vyclenila do tematickych okruht: Cilova skupina, kritéria pro vybér spoluprace,

kodex, podminky spoluprdce, komunikace na socidlnich sitich a aktivity mimo né.



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

pro praxi.



1. Marketing

Marketing 1ze podle Philipa Kotlera definovat jako ,,spolecensky a manazersky proces,
Jjehoz prostirednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby a prdani v procesu
vroby a smény produktic a hodnot“." Marketing je zaloZen na vztahu mezi firmou a
zékaznikem, ktery je do ur€ité miry povazovan za alfu a omegu podnikatelského procesu.’
Jeho hlavnim cilem je chépat a znat svého zakaznika. 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
podlozena kupni silou. Po té je zapotiebi marketingové nabidky, ktera je kombinaci
produktd, sluzeb nebo informaci, nabizenych k uspokojeni potieb a piani. > Zakaznici maji
na vybér mezi velkym mnozstvim produktd a sluzeb, které mohou uspokojit jejich potieby.
Proto si mezi témito produkty vybiraji podle toho, jakou hodnotu jim poskytuji jednotlivé
sluzby ¢i vyrobky. Hodnota je pro zakaznika zakladni koncepci. Zéakaznici hodnotu
produktu neposuzuji ¢asto objektivnim pohledem. Jejich jednani je ovlivnéno na zakladé
hodnoty, kterou sami pocit'uji a jejich uspokojeni zavisi na tom, v jaké mife je naplnéno
jejich ocekavani. V pripadé, ze produkt nespliiuje jejich ofekavani, nedostavi se ani
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uspokojeni zakaznika.

1.1. Marketingovy mix

Marketingovy mix je souborem nastroju, vyuzivanych podnikem k dosazeni svych cild na
trhu. Spolecné s vybérem trznich segmentu a cilového trhu vytvaii marketingovou strategii
podniku. Marketingovy mix je tvofen ¢tyfmi prvky, tzv. 4P, pojmenovani vychazi na
zaklade zacateCnich pismen jednotlivych prvki. Mezi tyto prvky patfi: 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., roz§ifené 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., rozsifené vydani. Praha: Grada, 2013. s. 190. ISBN 978-
80-247-4670-8



cokoliv, co je mozné nabidnou na trhu a co miize uspokojit zakaznickou potiebu ¢i prani.
Cena je penézni suma vyzadovana za sluzbu ¢i produkt, mize predstavovat také sumu
hodnot sménénou zakaznikem za vyhody vlastnictvi, nebo vyuzivani produktu ¢i sluzby.
Komunikace jsou aktivity sdélujici prednosti produktu za cilem presvédcCit cilového
zékaznika, aby si jej zakoupil. Ctvrté a posledni P - Distribuce, obsahuje &innosti podniku,

které &ini produkt dostupnym pro cilové zakazniky. °
1.2. Marketingova komunikace

Podstatnym prvkem pro tuto praci je jedna ze slozek marketingového mixu, a tou je
marketingova komunikace, ktera se se vznikem internetu vyrazné formovala a vyvijela.
Muzeme ji definovat jako formu, kterou je mozné piimo nebo nepiimo presveédCit a
upozornit spotiebitele o produktu ¢i znaCce a navédzat vztah se spotiebiteli.

Marketingovou komunikaci Ize c¢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 oznadeni pro nemasoveé
formy komunikace, jedna se o reklamu v misté prodeje, pfimy marketing, sales promotion,

sampling a dalsi formy. °

Pokud budeme na komunikaci pohlizet obecné, 1ze ji definovat jako pfedani konkrétniho
informace nebo sdé€leni pfijemci. Metody i1 cile sdéleni se lisi. Komunikace v ramci
marketingu souvisi s pojmem komunikacni proces. Tento proces piedstavuje sdéleni
odesilatele pfijemci a probihd mezi kupujici osobou, firmou jejimi soucasnymi i
potencialnimi zakazniky. Tyka se ovSem také zajmovych skupin a subjektd, na které ma
aktivita firmy vliv nebo ji ovliviiuji. Mezi tyto zajmové skupiny fadime piedevSim
zameéstnance, obchodni partnery, dodavatele, média a dalsi. Samotny princip komunikace
1ze vyjadiit pomoci modelu komunikaéniho procesu, ktery tvori osm prvka, 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., rozsifené vydani. Praha: Grada, 2013. s. 297 . ISBN 978-
80-247-4670-8

$Nadlinkova komunikace, Media Guru [online].[cit. 25-01-2022]. Dostupné Z:
https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/Kklicova-slova/nadlinkova-komunikace-atl/.

Podlinkova komunikace, Media Guru [online].[cit. 25-01-2022]. Dostupné z:
https://www.mediaguru.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/

piijemci. Komunikace smeéfuje od iniciatora komunikacnich vztahti prostfednictvim
komunikacnich kanali k objektu komunikace. Aby komunikace fungovala, musi byt zdroj
divéryhodny a atraktivni. Duvéryhodny zdroj vnima zakaznik jako pravdivy a objektivni.
Atraktivnost zdroje je vytvarena predpokladem pozornosti, napt. pfitazlivost webové
stranky. Samotné sdéleni 1ze definovat jako sumu informaci, které jsou zdrojem vyslany
pfijemci prostiednictvim zvoleného komunikaéniho média. Cilem sdéleni je zpravidla
upoutat pozornost nebo vzbudit pfani a potreby, které lze nasledné uspokojit koupi

ve v ; o e 1
produktu & zadoucim chovanim ze strany piijemce. '
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Schéma 3: Model komunikacniho procesu
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1.3. Zpusoby marketingové komunikace

Marketingova komunikace v internetovém prostredi je soucasti komunika¢niho mixu a jeji
zpusoby lze rozdélit do Ctyt kategorii, které obsahuji fadu rtiznych forem komunikace.
Mezi tyto kategorie patii reklama, podpora prodeje, public relations a primy marketing.
V ramci marketingové komunikace je tfeba klast diraz na nastaveni komunikac¢niho mixu.
Mezi zakladni kritéria patii naklady na kampan. V tomto ohledu je ovSem dulezité
uvazovat o vysi nakladu v ramci jejich navratnosti. Dal§im z kritérii pfi vybéru zpusobu
marketingové komunikace je cilovy trh. Charakter a velikost trhu urcuje pfislusnou formu
komunikace, napfiklad volba e-mailingu pro zvoleny okruh zakaznikii. Neopomenutelnou
polozkou pti 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 castkach, je nutné zvolit formu PR. Formy komunikace jsou

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

" Obrazek 1, Model komunikaéniho 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 komunikacni formy je ovlivnéna napiiklad
zivotnim cyklem produktu nebo spojeni produktu s dopliikovou sluzbou. Forma
komunikacnich prostiedkii a strategie, kterou firma zvoli je ovlivnéna tim, jak na

zékazniky plisobi. Idealné by na zékaznika méla komunikace pisobit ze viech stran. '*

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 1 to
marketingové a jeho vliv v reklamnim prostfedi zapfi€inil vznik internetového marketingu

jako samostatného oboru."

Internet poskytl znackam a jejich zakaznikim moznost vyuzit zcela nové prostiedi
s rozSifenymi zpusoby komunikace a specifickymi nastroji. Pravé tyto nastroje délaji
z internetového prostiedi vyznamné marketingové médium. Specifické néastroje
komunikace, které internetové prostiedi nabizi, ve velké mife ovlivnily komunikacni mix a
jeho tradi¢ni formu. Obohatily tento mix o mnozstvi novych aktivit, které mize znacka pfi
prezentaci na trhu vyuzit. '*

Mezi vyznamné vlastnosti internetového prostfedi patfi predev§im moznost cileni na
spotiebitele, interaktivita a délka pusobeni. Diky snazSimu cileni muze znacka soustiedit
své pusobeni na uroven jednotlivce. Podstatnou vlastnosti, kterou internetové prostiedi
oplyva, je interaktivita neboli zpétna vazba. Tato vazba je jednim z faktord, které davaji
internetu diky individualizovanému prostfedi s interaktivnimi prvky, navrh pred statickymi

médii. "

Na zaklad¢ poznatkli Viktora Janoucha s ptichodem novych technologii firmy musely zacit

hledat nové zplsoby jak oslovit zakaznika. Komunika¢ni prostiedky tak dosahly novych

'2 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

' Prikrylova, Jahodova. Modemi marketingova komunikace. Praha: Grada, 2010. s. 216. ISBN 978-80-247-
3622-8

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



rozmérli, coz dostalo zakaznika do novych postaveni a vedlo k jeho posileni. Marketing

v prostiedi internetu predstavuje konverzaci, spolutiGast a posileni pozice zakaznika.'®

2.2. Online reklama

Podle Jany Pfikrylové lze online reklamu v ramci komunikaéniho mixu definovat jako
,,placenou neosobni formu propagace v online prostredi.“ (Prikrylova, 2019: 171) Online
reklama klade diraz na uzivatelsky kontext a vysokou miru personalizace s moznostmi
interakce. S masivnim nartstem reklamy u online prostiedi doslo k presyceni reklamou a
zapii¢inilo tak negativni pohled a vnimani reklamy i inzerentl ze strany uZzivatele.
S presycenim online prostfedi se také objevil pojem ,,add blindnes“. Jedna se o reklamni
slepotu, ktera je u uzivatele zptisobena nadmérnym mnozstvim reklamy a ma za nasledky
védomé nebo podvédomé prehlizeni reklamniho sdéleni. Reklamni slepota v online
prostiedi vedla ke vzniku nastroji, které napomahaji tento jev eliminovat filtrovanim
reklam. Jednim z nastroji v online prostiedi 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 presyceni reklamnim sd€lenim 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

e ’ . ’ 0 w v 4 ~e 17
rusiva. Tento negativni dopad mlze ovlivilovat rozhodnuti uzivatele.

2.3. Digitalni marketing

V duasledku vyvoje internetu se formuje i marketingova komunikace a digitalni marketing
je dnes jeji nedilnou soucasti. Do digitalniho marketingu nespadd pouze komunikace
v internetovém prostiedi, ale jakakoliv komunikace vyuzivajici 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

' Piikrylova, Jahodova. Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada, 2010. s. 171 - 172. ISBN 978-80-
247-3622-8



Digitalni marketing vyuziva velké mnozstvi komunikacnich kanald a kazdy znich je

blizky konkrétni cilové skuping a ma na ni také siln&jsi vliv."®
2.4. Content marketing

Content marketing lze povazovat za relativné mladou formu, ktera je soucasti tzv. inbound
marketingu. Pod inbound marketing spadaji napiiklad 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
zékaznika.”’ Content marketing oslovuje potencialni zdkazniky a dostava je tak na vrchol
marketingového trychtyie. Ne vzdy se vSak tito potencialni zakaznici stavaji kupujicimi.
V tomto pfipadé lze pomoci content marketingu budovat vztahy a rozSifovat dal stavajici

obsah.

Hlavnim nastrojem content marketingu je vytvareni vlastniho blogu, podcastu nebo
prezentace prostfednictvim prispévkd na socialnich sitich. Content vytvafeny témito
nastroji prispiva pfi spravné strategii k navyseni poctu navstévnikl. O sdileném obsahu lze
z pohledu tviirce uvazovat z uhlu dvou pohledi. Z pohledu marketingové komunikace a
jejich cili a z pohledu hodnoty, kterou sdé€leni piijemci pfinasi. Na zakladé toho lze
rozliSovat Ctyfi matice obsahového marketingu. Tuto matici tvoii zdbava, inspirace,
vzdélavani a presvédcovani.®! Aby obsah byl pro navitévniky poutavy je potieba zatadit
do n¢j 1 vizualni nebo zvukové prvky. Diky této strategické tvorbé obsahového marketingu

1ze postupné vybudovat loajalni a silné publikum.**

'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.mediaguru.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/

*! Piikrylova, Jahodova. Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada, 2010. s. 282. ISBN 978-80-247-
3622-8

> Co je content marketing a jak k nému pfistupovat, Bridge [online].[cit. 16-02-2022]. Dostupné z:
https://www.ecommercebridge.cz/co-je-to-content-marketing-a-jak-k-nemu-pristupovat/



https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatvpv/slovnik/klicova-slova/inbound-marketing/
https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatvpv/slovnik/klicova-slova/content-marketing/
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2.5. Word of mouth marketing

Word - of - mouth marketing je formou osobni komunikace, kterd zahrnuje sdileni nebo
vyménu informaci o produktu ustni formou mezi cilovymi zakazniky, kolegy nebo prateli.
WOM marketing 1ze povazovat za jeden z nejucinngjSich a nejdavéryhodnéjsich nastroju
komunikace. Samotny proces této formy marketingu je ve velké mife ukazatelem
spokojenosti nebo naopak nespokojenosti spottebitele s kvalitou produktu, péce nebo
sluzby. Jedna se o typ neformalni komunikace s velmi silnym u¢inkem. Osobni doporuceni
ma totiz oproti jinym nastrojim marketingové komunikace vyznamny vliv pii rozhodovani
zakaznika a to pfedevs§im u finan¢né naro¢nych produkt, u produktd 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 emocionalni 1 psychické podnéty, které podporuji image
podniku i jeho produkt a udrzet tak vztah podniku a cilové skupiny. Klicovym bodem pfi
organizaci eventl je jedineCnost. Eventova udalost by meéla na cilovou skupinu puasobit
vyjimecné a odnést si z akce nevSedni zazitek, ktery ovlivni jejich smySleni o znacce Ci
podniku. Eventové udélosti 1ze zaradit mezi PR aktivity, maji vSak daleko vétsi presah.
Event marketing miize v ptipadé vyjimecné image znacky fungovat jako zakladni nastroj
komunikace. V disledku presyceni reklamnich sdéleni je propagace formou eventd
vyuzivana jako nastroj, pomoci kterého znacka navySuje intenzitu komunikace. Dobie
zorganizovany event vede k lep§i zapamatovatelnosti znacky ¢i podniku a jeji mira vychazi
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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 usili do vizualni stranky akce, aby obsah, ktery influencer bude sdilet, byl vizualné
pritazlivy a udrzoval image. Pokud event vyzaduje zapojeni publika je na misté, aby

influencer propagoval udalost jesté pred jejim zacCatkem. V ramci propagace je

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

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



nejefektivnjési formou buzz marketing, ktery je zaloZzen na vyvolani rozruchu a Sifeni

reklamniho sdéleni v ramci word of mouth. *
4. Socialni média

David Scott trefn¢ definoval socialni média takto: ,, MiZete o pozornost poprosit v
médiich, to je PR. Anebo ziskdte pozornost tim, zZe vytvorite zajimavy obsah a zdarma jej
uverejnite na webu. “*’

Socialni média jsou souhrnem nastroji a platforem, mezi které patii on-line komunity,
socialni sité a sité sdilejici obrazky ¢i videa. Socialni média lze de€lit na média publikacni,
diskusni, sdilend, dale na virtudlni svét a neposledni fadé na spoleCenské hry ale 1
livecasty, které umoziuji ziva vysilani. Nelze opomenout socialni sité, mezi které

nepochybné patii LinkedIn, Facebook nebo mikroblogy, kam 1ze zatadit napiiklad Twitter.
27

4.1. Socialni sité

Socialni sité predstavuji skupinu internetovych sluzeb, které umoziuji uzivatelim virtualni
propojeni v ramci komunikace nebo spoleCenskych aktivit. Mezi primarni socialni sité

patii Facebook a Instragram, LinkedIn & Twitter.?®

S vyvojem socialnich siti se zménil i jejich zptsob vyuziti. Socialni sité se dnes vyuzivaji
nejen pro komunikaci mezi uzivateli také jako marketingovy nastroj v ruznych
segmentech. Samotné socialni sité 1ze délit na osobni a profesni. Osobni socialni sité slouzi
k bézné komunikaci mezi lidmi a umoznuji uzivateli sdilet osobni informace a obsah.

Naopak profesni socialni sité maji za cil osobni informace ziskavat.

» Vyuwziti 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/

*® FREY. Petr. Marketingova komunikace: 3. rozgifené vydani. Praha: Managment Press, 2011. s 59. ISBN
978-80-7261-237-6

> FREY, Petr. Marketingova komunikace: 3. roz§ifené vydani. Praha: Managment Press, 2011. s 59-60.
ISBN 978-80-7261-237-6

2 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 poloviné 90. let minulého stoleti s pfichodem webu
Geocities, Tripod.com nebo Theglobe. V druhé poloviné devadesatych let internet
obohatila nova a vyspélejsi generace siti, mezi které patii napiiklad SixDegrees nebo
Friendster. V roce 2003 vznikl v té dobé nejvyuzivanéjsi portdl pod nazvem MySpace,
ktery mél podobné jako LinkedIn profesni ucely. Rok poté vznikla socialni sit Facebook,
ktera je dodnes jednou z nejznamé;jSich a nejvlivnéjsich siti. V roce 2019 se podle statistik
na Facebooku registrovala vice nez miliarda uzivateld. Facebook svym vznikem zastinil
socialni sit MySpace, ktera byla nakonec odkoupena reklamni spolecnosti SpecificMedia.
Dalsi globalné popularni socialni siti je také Twitter. Tato socialni sit’ se specializuje na
sdileni kratkych zprav tzv. tweetll. Na siti mize uzivatel kromé kratkych zprav sdilet také
obrazky ¢i videa. Podle statistik z roku 2019 pocet registrovanych uzivatela ¢ital az 330

miliond. %

4.1.1. Pro¢ vyuzivat socialni sité v ramci marketingu

Socialni sit€ predstavuji pro marketingové odvétvi razné formy vyuziti, které
napomahaji znacce ¢i podniku v rastu. V ramci marketingové komunikace socialni
sit¢ pomahaji vytvaret image znaCky. Predstavuji pro znacku komunikacéni
prostiedek, ktery ji umoziiuje pfiblizit se svym zakaznikim a napiimo s nimi
komunikovat. Pfima forma komunikace totiz pusobi na zakazniky dojmem, Zze
jejich ucast vytvari ptfidanou hodnotu. Touto cestou na socidlnich siti docili
pozitivnich vztaht, které utvareji image podniku. Socialni sité Ize také vyuzit ke
zvetejnéni PR ¢lankd za predpokladu, ze znacka jiz disponuje okruhem piiznivcd,
kteti se stanou jejich Ctenafi. PR Clanky by pro ¢tenare meli byt pfinosné a sdélovat
aktualni udalosti nebo novinky. Socialni sité 1ze v tomto pfipad€ ze strany znacky
vyuzivat jako prostfedek, skrze ktery lze cilit na city a hodnoty uzivateld. Jak jiz
bylo zminéno socialni sité, jsou silnym prostiedkem, kterym lze budovat znacku.

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

¥ Socialni sité, 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

logo znacky a ovlivni to jejich nakupni chovani. *

4.2.V jaké mire vyuziva ¢eska populace socialni sité?

Na socialnich sitich se v Cesku pohybuje 4,938mil. uZivateld star§ich Sestnacti let, coZ
predstavuje 53 % populace této vékové kategorie. Podle dat Ceského statistického Gradu se
v roce 2021 socialni sité vyuziva 68 % osob starSich Sestnacti let. Ve srovnani s rokem
2020 se tak podet uzivateld na socialnich sitich na tzemi Ceska navysil o 2,5 %. Socialni
sité vyuziva ve velké mife predevsim vékova kategorie 16 — 24 let. Z této vekové kategorie
vyuziva pravidelné kazdy jedinec alesponl jednu socidlni sit. S rostoucim vékem vSak
procento uzivatelt vyuzivajici socialni sité ubyva, vékova kategorie 45 — 50 let tvoii 60 %
aktivnich uZivateld, kategorie nad 65+ pouhych 11 %. Na socialnich sitich se v Cesku
pohybuje vétsi procento zen nez muzl, procento zen aktivnich na socialnich sitich ¢ini 58

vo v v .y S DA svvr 31
%, procento muzll, ktefi vyuzivaji socialni sité je o0 4 % nizsi.

4.2.1. Facebook

Socialni sit Facebook byla zalozena studentem Harvardské univerzity Markem
Zuckerbergem v roce 2004. Zpocatku byla socidlni sit vymezena pouze pro studenty
univerzity, postupem casu se vSak stala nejvyuzivanéjsi socialni siti na svété. Na konci
prosince v roce 2021 &inil podet aktivnich uzivateld 1,929 miliardy uzivateld.”> V roce
2011 byl pocet uzivateld na uzemi Ceska cca 3 368 980. Facebook slouzi predevsim ke

komunikaci mezi uZivateli, udrzovani vztahi nebo zabavy a sdileni multimedialnich dat. **

Uzivatelé si kromé osobnich profild mohou vytvorfit také soukromé ¢i vefejné udalosti
nebo vytvoftit stranky znace ¢i projektu a komunikovat jejim prostfednictvim se svymi

fanousky. Dale uzivatelé mohou vytvaret soukromé ¢i verejné udalosti nebo vyuzit sluzbu

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

31 CSU - Socialni sit¢ 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/

podet 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 tvirci mohou
vyuzivat moznost propagace vybranych pfispévka a rozsifit tak svij obsah mezi S§irsi
spektrum uzivatelt. Tento zptisob propagace se rozsifil i na jiné socialni sit€ a stal se pro

v N7 ’ . , , . 4
znacky vyuzivanym marketingovym nastrojem. 3

4.2.2. Instagram

Mezi dalsi vyznamné socialni sit€ patii Instragram. Tato socialni sit’ byla zaloZena v roce
2010 primarné jako mobilni aplikace. Zpocatku bylo jeji podstatou kreativni vyjadieni v
ramci sdileni fotografii a videi na jednotlivych profilech registrovanych uzivatelt. Pozdéji
byl vSak Instragram obohacen a fadu novych funkci, mezi které patfi stejné jako u socialni

sité Facebook propagace piispévka.

Diky moznosti kreativniho vyjadieni se Instagram stal hlavni komunika¢nim kanalem pro
tvirce vizualniho obsahu na socialnich médiich. Prostfednictvim Instagramu maji moznost
byt neustale ve spojeni se svym publikem a mohou poskytovat relevantni obsah své
komunité. Instagram zdokonaluje svij 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
tvorbé kratkych videosekvenci, do kterych uzivatel maze vkladat také hudebni podkres a
konkuruje tak socialni siti Tik Tok. Mezi uzitecné funkce pro znacky patti nastroj nakup,
ktery umoziuje uzivatelim nakupovat produkty piimo v aplikaci. Znacky mohou také na
svém profilu v pfispévcich v ramci propagace oznaCovat jednotlivé produkty, které poté

piesméruji uzivatele k nakupu.”
4.2.3. YouTube

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

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

* 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 uzivateli. Co se vSak na YouTube jevi jako problém, je porusovani
autorskych prav u hudebnich klipa nebo Casti filmi. Marketingové vyuziti streamovaci
sluzby poskytuje znackdm moznost propagovat svou znacku prostrednictvim kratkych
reklamnich spotd. ® 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 Cing ve spoleénosti ByteDance. Pivodné se socialni sit’ jmenovala Douyin,
v roce 2017 vSak firma ByteDance koupila socialni sit Musical.ly a o rok pozdéji tyto
socialni sité spojila. ** Popularita TikToku rapidn& vzrostla a vroce 2019 byl
nejstahovangj§i socidlni siti na iCloud.” Podle udajii americké spole¢nosti Cloudflare
v roce 2021 socialni sit’ TikTok pfekonala hranici miliardy aktivnich uZzivateld mésicné a
vygeneroval tak vétsi nav§tévnost nez spolecnost Google. ** Fakt, Ze se socialni sit TikTok
tési popularity zejména u mladych lidi, potvrzuje prizkum spolecnosti Kantar. Dle

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

4.2.5. Dalsi socialni sité

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

byla vytvorena za profesnimi Gcely a propojuje podniky s potencionalnimi zaméstnanci.

* FREY. Petr. Marketingova komunikace: 3. rozgifené 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/

¥ U7 ne kazdy, aby TikTok piezil zpiisnil pravidla, videa déti pod 15 let nsjou veiejné 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/

0 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/

U7 ne kazdy, aby TikTok pieil zpiisnil pravidla, videa déti pod 15 let nsjou veiejné 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/
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Uzivatelé na svych profilech uvadéji své studijni ¢i kariérni uspéchy nebo zkusenosti, na

zéakladé kterych je mohou firmy kontaktovat s nabidkou pracovni pozice.

Mezi dalsi vyznamné socialni sité€ patii Twitter, jehoz GCelem je zajistit uzivatelim prostor
pro komunikaci a vyjadfeni myslenky ¢i nazoru ve formé kratkych ,tweetd“. Na Twitter

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

4.3. Blog

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

komunikuje s potencialnimi ¢i stavajicimi zakazniky.

Stejné jako socialni sité 1 blog si prosel svym obdobim popularity. Dfive se blogové ¢lanky
tésily velké popularity. Chvili po té jejich obliba s pfichodem video blogti poklesla, ale
opét se navratila. Dnes mezi popularni blogy patfi predevsim blogy o cestovani a
gastronomii. Samotny blog ma sva specifické rysy. Pro Ctenafe jsou predevsSim atraktivni
aktualni clanky. Aby autor blogu dostatecné upoutal pozornost Ctenafe, mél by volit
atraktivni titulky k jednotlivym ¢lankam, které pfitahnou pozornost uzivatele a popiipadé
je doplnit o zajimavé odkazy tykajici se tématu samotného ¢lanku. Firemni blogy jsou na
rozdil o osobnich na tstupu. I pres tento fakt mohou vsak pro nékteré firmy pusobit jako
efektivni nastroj pro komunikaci se svymi zakazniky. Blog maze firmé zvysit popularitu
webovych stranek, pomoci odkazl na blogu, ziskavat informace z komentart od ¢tenait a
v posledni tfad¢ také ovlivnit samotného Ctenafe v jeho navratnosti na blog ¢i webové

stranky.

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

postoje ovliviiuje smerovani komunity, §ifit nazory i jejich dusledky. Aby blog byl pro
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Ctenafe prinosny meél by informovat, bavit, ucit a zaméstnavat v ramci vyvolavani

. 0
diskuse.

4.4.Podcast

Trendem v prostiedi socialnich médii je komunikace formou podcastu. Jedna se o zvukovy
porad bez vizualniho obsahu a ma nékolik epizod. Tyto epizody mohou vychazet denné
nebo tydné somezenym poctem epizod. Podcast lze poslouchat online nebo
prostiednictvim mobilni aplikace. Silnou strankou podcastii je moznost poslechu kdekoliv
a odkudkoliv. Vétsina podcastl je dostupna zdarma, pii poslechu 1ze v§ak zaznamenat také

7 e J 24 o o e v 7 v 4
reklamy, které pfinasi autorim z jejich tvorby financni pfijem. 3

S. Influencer marketing

Influencer marketing se da povazovat za velmi mlady marketingovy nastroj. Ve zkratce ho
1ze definovat jako vyuzivani 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 predevsim na socidlnich sitich. Jak uz samotny nazev
napovida, tento marketingovy nastroj vyuziva vliv k propagaci a prodeji. Za influencera lze
povazovat jakoukoliv vlivnou osobu, ktera ma vliv na specifické publikum. Vlivna osoba
nemusi nutné predstavovat pouze herce nebo zpé€vaka. Muaze ji byt také jakykoliv odbornik
na urCitou oblast, ktery svou cinnosti 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 dilezity fakt, ze 70% lidi v dospivajicim véku dava vétsi duvéru

. o o s v volwy . 44
influenceriim a jejich doporuceni, nez béznym celebritam.

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

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

* " Influencer marketing,  Priivodce  podnikanim,  [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 Ize rozliSovat pét zakladnich cila. Mezi tyto cile patii image
nebo také zvySené povédomi o znacce, obsah, dosah, hardsell a akvizice. Image samotné
kampané je spojena s tvarfi influencera ¢i ambasadora a vizualné koresponduje s identitou
znacky. Sledujici si tak jednoduse spoji znacku s tvarii, ktera ji propaguje. Image kampané
pfinasi moznosti jak pomoci kreativity zvySit dosah 1 pocet sledujicich. Jedinym
problémem je v tomto piipadé méteni vysledki. U dosahu jako takového se vysledky méfi
podstatné 1épe a kjeho zméfeni jsou naprosto dostacujici statistiky, které poskytuje

samotna platforma.

V ramci akvizi€nich kampani vétSina firem vyuziva soutéze, které jim pfinasi velké
mnozstvi novych sledujicich. I v tomto pfipadé je dulezité, 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 influencerd vystupujicih na instagramu jsou

naopak nejefektivngjsi slevové kody ve vysi 10 — 40 %.%
5.2.Influencer marketing v zahranici

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

v s , . . , ; v . .4
finanéni ohodnoceni 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 vydélavaji jednotliva stories, MediaGuru.cz, [online].[cit. 29-03-2022]. Dostupné z:
https://www.mediaguru.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 zati 2019 az bieznu
2020 a na Ceském trhu zmapoval az 7672 uzivateli v ramci propagace a 568 znacCek.
V roce 2019 se hodnota influencer marketingu v Cesku rovnala 1,185 dolard a v roce 2020
tato hodnota vzrostla 0 3.6%. Ukazalo se tak, ze v Cesku je na influencer marketing kladen

4 v v o 47
stale vétsi duraz.

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

vyuzivany v ramei propagace velmi ziidka. **
5.4. Kategorizace influenceru

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

patii naptiklad lifestyle, traveling, food, fitness, matetstvi a dalsi.

Pod zamérenim lifestyle si 1ze predstavit obsah, ktery mapuje zivotni styl tvirce. To jakym
zpusobem zije. Da se fict, ze samotné lifestyle zaméfeni v sobé obsahuje v podstaté
vSechna ostatni jako je jidlo, fitness, cestovani nebo mateistvi, jelikoz se daji vSechna
nazvat zivotnim stylem. Zaméfeni traveling je uz na rozdil od lifestylu specifictéjsi. Tento
obsah tvorfi zazitky z cest, tipy na cestovani, mapovani nejruznéjSich 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 &esky 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 stale fada znatek 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 zahrani&i je mnozstvi influencerd, ktefi své profily zalozili
pravé na tomto mapovani podniki. Obsah tykajici se gastronomie muze byt zajisté pojat
také z pohledu kuchate nejen stravnika. Na tizemi Ceska Ize uvést jako piiklad influencera
z gastronomického odvétvi LukasSe Hejlika, jehoz aktivitam je veénovana pozornost
v praktické casti této prace. DalSim zamétfenim, které influencefi na svych profilech sdileji
je fitness. Tento typ obsahu muze mit stejné jako ostatni zaméfeni mnoho forem a pojeti.
Na socialnich sitich do této kategorie mizeme fadit napfiklad 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.
Influencefti s timto zaméfenim sdileji své ratolesti, rady, tipy a zkuSenosti. Kazdé z téchto
zaméfeni je pro jednotlivé influencery specifické a utvafi také jejich publikum na zakladé
obsahu, ktery sdili. Jak jiz bylo vySe zminéno, typ influencera neni jednotny, definuje ho

obsah, ktery ma vliv na Sirsi vetrejnost.

Podle poctu sledujicich 1ze typy influencert rozliSovat do nasledujicich kategorii: nano,
micro, makro a mega. Nano influencer je uzivatel jehoz publikum tvoii 500 az 3000
sledujicich. Tento typ influencera disponuje velkym vlivem, ktery je podminény intenzitou
a blizkosti vztahli ke svému publiku, ktera je urCena mirou zapojeni. Miru zapojeni neboli
engagement rate udava v procentech, v jaké mife fanousci reaguji na sdileny obsah. ** Mira
zapojeni publika by se idealn& méla pohybovat alespoii kolem 4%.”° Vliv nano influencera
spociva v divéryhodnosti a presvédCeni vuci publiku, které tvori predevS§im o osobni
znamosti a pratelé. Mezi druh spolupréace, ktery nano influencer nejcastéji uzavira, patii
zejména barterova spoluprace, ktera spociva v darovani konkrétniho produktu ¢i sluzby
vymeénou za jeho recenzi nebo propagaci.’’ Nano influencer se socialnimi sitémi neZivi, ale

vyuzivé je pfedevsim jako formu zabavy.

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

sledujicich. Tato kategorie influenceri ma podobné jako nano influncer vcelku silnou

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

0 7zaklady inlfuencer marketingu 1. &ast, Advisio.cz, [online].[cit. 02-03-2022]. Dostupné z:
https://www.advisio.cz/blog/zaklady-influencer-marketingu-1-cast/

51

Barterova  spoluprdce, = 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 vefejn€ zndmou, je spise vniman jako bézny
uzivatel s velkym dopadem na sledujici. Jeho cilova skupina je uzsi a tvoti proto vétsi miru
zapojeni. Pro své publikum mohou putisobit vice autenticky, protoze na svém nezverejiuji
tak pocetné mnozstvi spolupraci jako influenceii s vy$§im podtem sledujicich. ** V ramci
spoluprace micro influencer voli mezi barterovou, jednorazovou nebo dlouhodobou

formou spoluprace.

Tretim typem influencera, ktery lze 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 ramci
tvorby, stejné jako jeho dosah, je niz§i nezli tomu je u nano a micro influencera. Coz je
vzhledem k jeho poctu sledujicich pfirozené. Pii 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 alespori 4 %. Pokud je toto procento nizsi, hrozi, ze
spoluprace pro znacku nebude piili§ efektivni. Pokud influencer prekroci hranici 10 000
sledujicich je mu socialni siti Instagram poskytovana funkce , swipe up®, ktera umoziuje
vkladat odkaz do ptibéht tzv. stories uzivatele. Pomoci prejetim prstem nahoru , swipe
up“, méa uzivatel moznost kliknout na vlozeny odkaz. > Samotna insta stories poskytuji
uzivateli moznost uvetejniovat textova sdéleni, fotografie nebo videa, ktera jsou na profilu
vefejna pouze po dobu dvaceti Ctyt hodin, po jejichz uplynuti zmizi. Sdilené fotografie 1ze
upravit filtry, oznacit polohou, samolepkami nebo pifidat hudebni podkres. Kromeé toho
insta stories poskytuji moznost sdilet hudbu z aplikaci jako je naptiklad hudebni platforma
Spotify.”*Jedna se o zasadni nastroj, ktery kategorii makro influencert déla pro znalky
v ramci potencialni spoluprace mnohem atraktivnéjsi. Tato funkce je uzivateli dostupna

pouze v ptipadé, ze jeho ucet neni veden jako osobni, ale firemni.

32 Spolupréice 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 udélat swipe up na instagramu, 365fipu.cz, [online].[cit. 08-03-2022]. Dostupné z:
https://365tipu.cz/2019/03/01/tip1305-jak-udelat-swipe-up-na-instagramu/

>4 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, znamé
osobnosti ze sportovniho odvétvi nebo osobnosti medialni. Tento typ influencera oslovuje
Siroké spektrum lidi a je proto vhodné ho oslovit vramci masovych kampani nebo
v piipadé, kdy znacka chce rozsifit povédomi u zakaznikli. Podobné jako tomu bylo u
makro influneceri i mega influencer se s vysokym poctem, ktery se pohybuje nad 100 000
sledujicich, potyka s pfirozené€ niz§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 napliiuje znaky obchodni barterové
nebo placené spoluprace. Tento kodex vznikl za uCelem ochrany uzivateli socialnich siti,
aby 1épe rozpoznali placena partnerstvi. Kromé ochrany uzivatelti byl divodem pro vznik

tohoto kodexu rozvoj trhu influencer marketingu. 26

V piipad€, ze spoluprace nese jiz zminéné znaky, je influnecer povinen ve vzniklém
obsahu oznacit ¢i textoveé zminit, Ze se jedna o obchodni spolupraci. V ramci této obchodni
spoluprace muze influencer od zadavatele obdrzet za propagaci zbozi, produktu ¢i sluzeb
finan¢ni odménu nebo také odménu v podobé hrazené cesty vCetné ubytovani v misté
konani akce o které influencer v ramci spoluprace bude pfedem stanovenym zpiisobem
informovat své sledujici. Influencer ma 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 pravidlum.

Influencersky kodex tvoii Sest pravidel. Pravidlem ¢islo jedna v ramci influencer kodexu je
povinnost oznalit informaci o placeném partnerstvi ve zverejnéném piispévku pomoci
oznaceni ,,placené partnerstvi“. Tato informaci by mél influencer uvést slovné ¢i vizualné
na zaCatku obsahu, ktery zvefejiiuje. Informace o spolupraci by meéla byt uvedena
srozumitelné a jednoznacng, aby ji kazdy z publika porozumél. Druhym pravidlem, kterym

je influencer kodex tvoren je piizpusobeni formy sdéleni k cilové skupiné influencera. Coz

> Zaklady influencer marketingu 1.84ast, Advisio [online].[cit. 08-03-2022]. Dostupné z:
https://www.advisio.cz/blog/zaklady-influencer-marketingu-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 tfeba tvorit sdéleni
takovym zpusobem, aby bylo srozumitelné i pro tuto kategorii. Dale je influencer povinen
uverejiiovat pravdivé zkuSenosti tykajici se propagovaného produktu ¢i sluzby. Nesmi
svym sledujicim sdélovat o produktu 1zivé nebo zavadéjici informace. Influencer nesmi
vefejné sdélovat, ze si produkt zakoupil, i pfes to ze mu byl poskytnut zadavatelem.
Influencer je také povinen zajistit, aby sdileny pfispévek odpovidal predem uréenym
podminkam platformy, na které propagovany obsah sdili. Na video platformach jako je
napiiklad YouTube je povinen zanechat informacni 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 doporudenou napravu. Sestym a poslednim pravidlem, které tvoii
influencersky kodex je povinnost influencera ¢i zadavatele brat v potaz inzerovani
cilovych skupin, jejichz vékova kategorie je tvofena zjedné Ctvrtiny a vice osobami
mladSimi osmnacti let, nebo inzerovani sluzeb a produkti, které jsou obsazeny v Zakoné o
regulaci reklamy. Pod tento zakon spada napfiklad reklama na tabakové vyrobky, humanni
1écivé pripravky, alkohol a tak dale. V tomto pfipadé se budou influencefi 1 zadavatelé fidit

regulaci tvotenou platnymi zakony.”’

6. Jak navazat spolupraci s influencery

Pii vybéru influencera v ramci spoluprace by se zadavatel mél fidit sedmi kritérii. Mezi
tyto kritéria patii: vztah se sledujicimi, zasah publika, loajalita brandu, kvalitou pfispévk,
aktivitou a pristupem ke komunikaci. Pfi vybéru influencera v ramci spoluprace muze
zadavatel vyuzit platforem, které ukazuji statistiky a prehled zasahu publika nebo vyuzit

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

Dalsim kritériem je loajalita ke znacce. Dulezita je také kvalita vystupu a zpusob, kterym
se influencer prezentuje. Pokud zadavatel potazmo firma zvoli Spatny subjekt ke
spolupraci, mize to jeho znaCku poskodit. Kandidat by proto mél byt pfed uzavienim
spoluprace peclivé posouzen. Pii osloveni influencera je nejlepsi volbou osobni schiizka,
pro ovéfeni funkcénosti komunikace mezi zadavatelem a kandidatem. Smlouva pro uzavieni

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

°7 Kodex, férovy influencer, [online].[cit. 20-03-2022]. Dostupné z: https:/ferovyinfluencer.cz/kodex
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zadavatel mél zminit napfiklad terminy, kdy bude subjekt uvefejiovat obsah v ramci
spoluprace, pocet vystupu, financni ohodnoceni a dal§i. Smlouva by méla byt uzaviena u

v§ech druh@ spoluprace.®®

6.1. Jednorazova VS dlouhodoba spoluprace

V ramci uzavirani spoluprace se oboum strandm nejvice vyplati spoluprace dlouhodoba,
ktera bude mit pozitivni dopad i na cilené publikum. Pozitivem dlouhodobé spoluprace
jsou predevsim jeji doba trvani. Maze se jednat o mésice, rok nebo nékolik let. V pripade
ze by spoluprace trvala fadu let, se uz ovSem jedna o ambassadorstvi, které preferuji
zejména velké firmy. Ambassadorstvi je vyuzivano predev§im v piipade, kdy velké firmy
Casto vyuzivaji spoluprace s influencery. To vSak neznamena, ze ambasadora nemize mit
mala firma, existuji i mensi firmy preferujici ambasadory z divodu pfirozenosti.
Ambasadora je mozné definovat jako vlivnou osobu, ktera je tvafi 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 nejvetsi Ceské influencery v dobé jejich
vzrastu. Pro tento ucel jsem zvolila formou hloubkovych rozhovorti a primarnich zdroju

v podobé¢ dosavadnich vyzkumd.

V ramci hloubkovych rozhovort jsem hovoftila s Ceskymi influencery, ktefi svym poctem
sledujicich spadaji pod jedny z nejsledovangjich influencerd na tzemi Ceské republiky.
Tuto skupinu influencert konkrétné tvoii Luka$ Hejlik, Alex Sedlackova, Michal
Hanzli¢ek, Mario Dasko, Eva Sediva a Veronika Tazlerova.V ramci porovnani nejvétsich
Ceskych influencert, jsem se rozhodla také oslovit mikro a makro influencery, abych

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

1) Zjistit jak probiha rust nejsledovanéjsich 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 financni
ohodnoceni ¢i odmény v ramci spoluprace pozaduji

3) Jaké jsou jejich aktivity na socialnich sitich a mimo né

4) Porovnani makro a mega influencera v ramci jejich aktivit a komunikace na

jednotlivych platformach

Pro praktickou ¢ast odborné prace jsem zvolila kvalitativni vyzkumnou metodu sbéru dat
prostfednictvim primarniho vyzkumu. Tento vyzkum je veden polo strukturovanymi
hloubkovymi rozhovory s influencery. Prostifednictvim této metody mohu ziskat souhrnny
pohled na predmét zkouméani a vnést do né souvislosti ke snaz§imu pochopeni
problematiky. Scénaf k polostrukturovanym hloubkovym rozhovorim byl strukturovan
nasledovné:

Cilova skupina, kritéria pro vybér spoluprdce, kodex, podminky spoluprdce, komunikace
na socialnich sitich a aktivity mimo né. Vyzkumny vzorek byl vybran dle pfedem urcenych

zaméru.
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Pro zodpovézeni vyzkumné otazky jak komunikuji nejvétsi influencefi na uzemi Ceskeé

republiky v dobé¢ respektované vefejnosti jsem stanovila hlavni hypotézy

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

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

predmét spoluprace v ramci cilové skupiny influencera

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

uzavirani spoluprace a jejiho plnéni
H4: Nejveétsi cesti influenceti se ucastni eventovych akci v ramci propagace znacky
HS: Influenceti komunikuji se svym publikem na vice nez jedné platformé

H6: Obsah nejvétsich influencert je utvaren na zaklade specifikace jejich publika nikoliv

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

7.1. Respondenti
7.1.1. Alex Sedlackova

Alex Sedlackova je jednou z nejznaméjSich influencerek aktivnich na uzemi Ceské
republiky. Alex je autorkou blogu Alexandrplatz. Na blogu a platformé instagram sdili
predev§im obsah ze svéta mody, zivotni styl a cestovani. Nové se také podilela spolecné se
svou sestrou na vzniku nového brandu Natljaflowers, kde ptsobi jako content creator. Je
také drzitelkou nejednoho ocenéni, konkrétné v anketé Czech Blog Awards, kde ziskala
v roce 2016 tfeti misto v kategorii Cosmo objev a o rok pozdéji zvitézila na tfetim misté
v kategorii Fashion bloggerka roku. Jeji pocet sledujici na instagramovém profilu ¢ini 80,1

tisic sledujicich.
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7.1.2. Luka$ Hejlik

Luka§ Hejlik je herec, moderator, influencer, autor projektu scénického Cteni Listovani a
projektu Gastromapa, ktery zije mnoha formami — aplikace, kniha, video vlogy a podcast.
Do jeho tvorby patfi také anketa a podcast food blog roku. Lukas nové do svého tvar¢iho
obsahu zafadil projekt Velka Zranice, ktery funguje formou podcastu a pojednava o
rozhovorech v okruhu jeho pratel béhem ¢ty chodového menu probird zajimava témata.
Luk4s je jednim z nejvétsich tvirct gastro obsahu na tizemi Ceské republiky, ktery promita
do rtiznych forem v online prostfedi. Pocet sledujicich na jeho instagramovém profilu Cini

180 tisic followern.

7.1.3. Eva Sediva

Eva Sediva znama také jako Flabgee je youtuberka, bloggerka a makro influencerka. Na
Youtube je aktivni jiz od roku 2014. Obsah, ktery tvofi, se tyka zeyména mody, vizaze a

cestovani. Pocet sledujicich na jejim instagramovém profilu €ini 55,7 tisic sledujicich.

7.1.4. Veronika Tazlerova

Veronika Tazlerova je makro influencerkou, bloggerkou, copywriterkou a marketingovou
poradkyni. Mezi obsah, ktery Veronika sdili, patfi moda, Zivotni styl a seberozvoj. V roce
2018 vydala knihu Prague Coffee Guide a je také autorkou mapy kavaren, kam pravidelné
zaznamenava kavarny z celého svéta. Jeji pocet sledujicich na instagramovém profilu Cini

22,6 tisic sledujicich.
7.1.5. Michal Hanzlicek

Michal Hanzli¢ek je jednim z nejsledovangjSich z tatérské komunity na tzemi Ceské
republiky. Jeho obsah socialnich sitich je zaméten predevsim na jeho tvorbu, komunikaci a
cestovani v ramci spolupraci v zahrani¢i. Jeho pocet sledujicich na instagramovém profilu

¢ini 18 tisic.
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7.1.6. Mario Dasko

Mario Dasko je jednim z nejsledovangjsich tatéra na tizemi Ceské republiky. Jeho tvorba
se vyznacuje osobitym stylem, kterym se jeho zakaznici odosobtiuji. Jeho obsah na
instagramovém profilu je zaméfen predevsim na jeho tvorbu a komunikaci se sledujicimi.
Kromé tetovani a aktivit na socialnich sitich se také vénuje spolupraci se znackami, které
se ztotoznuji s jeho uméleckym smérem. V hojné mire také vyuziva spoluprace v ramci
hostovani v zahrani¢nich studiich. Pocet sledujicich na jeho instagramovém profilu je 15,1

tisic sledujicich.
7.2. Polostrukturovany rozhovor a limitace vyzkumu

Polostrukturovany rozhovor mi poskytl moznost hlubSiho nahledu do pozadi aktivit
znamych Ceskych influencert. Tuto metodu jsem zvolila, protoze jsem v ramci odborné
préace potfebovala vétsi mnozstvi informaci v ramci dané problematiky. Zaroven jsem méla
moznost flexibiln€ tvofit otazky pro snazs§i shromazd'ovani potiebnych odpovédi. Pred
samotnym vyzkumem je na misté¢ zminit limity zvolené metody. Jako limit vnimam
zejména personalizaci otazek ze strany vyzkumnika, které by z pohledu jiného vyzkumnika

m¢éli pravdépodobné jinou formu a vysledna data by tak doséahli jinych a hlubsich témat.

Druhym limitem, ktery v ramci uskutecnéni vyzkumu vnimam saturaci dat, ktera vznika
v dasledku opakovani v odpovédi a nedostateCny piinos novych informaci tykajicich se
dané problematiky. Poslednim a tfetim limitem je samovybér. Jelikoz se z mnozstvi
predem zvolenych influencerti zapojila pouze Cast, neni ziskany vzorek reprezentativni. Do
mého vyzkumu se nezapojil dostatecny pocet Ceskych online tvirct pusobicich v roli

influencera s vysokym poctem sledujicich.

8. Analyza zpisobu komunikace ¢eskych influencerii/na socialnich sitich

Analyza dat hloubkovych rozhovori byla ziskavana s jednou skupinou, tvofenou Ceskymi
influencery. Tyto rozhovory jsem pro vétsi prehlednost strukturovala do jednotlivych

tematickych okruhti. Cilova skupina, kritéria pro vybér spoluprace, druhy spoluprdce,
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hodnota spoluprdce, kodex influencera, podminky spoluprdce, komunikace na socidlnich

sitich a aktivity mimo né.

Vzhledem k ¢asovému vytizeni jednotlivych respondentii nebylo mozno uskutecnit osobni
setkani. Rozhovory se proto uskuteCnily formou hlasovych nahravek a emailové
korespondence. V zavéru rozhovoru byl respondentim poskytnut prostor pro doplnéni

ptipadnych informaci tykajicich se dané problematiky v ramci odborné prace.

8.1. Cilova skupina influencera a volba spoluprace

V prvnim okruhu rozhovoru s influencery jsem se zajimala o cilovou skupinu, pro kterou
tvori vybrani influencefi tvori obsah. Zeptala jsem se influencert, jak svou cilovou skupinu
vnimaji, zda tvori obsah na ukor své cilové skupiny nebo hraje ve vybéru spoluprace roli
spolecnost, ktera ji nabizi. Zda se béhem jejich vzristu zmeénila a jak se toto vnimani

odrazi na jejich aktivité v online prostiedi.

Dotazovani influencefi se shodli na tom, ze svou cilovou skupinu dobfe znaji. Respondenti
se také shodli, ze obsah, ktery tvoii je ovlivnén jejich publikem. Spoluprace si ovSem
vybiraji na zakladé vlastni perspektivy a toho, zda se se subjektem, ktery je predmétem
spoluprace ztotoziuji. Pfi vybéru spoluprace respondenti zohlediuji sympatie ke znacce a
smysluplnost v ramci uzavieni spoluprace — konkrétné fakt, ze se se spolupraci ptirozené
ztotoznuji. Nejveétsi roli hraje podle dotazovanych influencerti relevantnost propagované
spoluprace. Respondenti v uzavirani spoluprace vyhledavaji predevSim pfirozenost a
upfimnost. Slovy jedné z respondentek: ,, VZdy se potiFebuji ztotoznit s identitou znacky.
VeSkeré produkty, které propaguji, mi musi sedét a casto si nechavdm cas na testovani
produktu, abych dosla ke zjisténi, zda mi dany produkt vyhovuje.“ (Rozhovor s Alex
Sedlackovou, 2022). Mezi dalsi kritéria pii vybéru spoluprace patii z pohledu influencert
pozadavky zadavatele vramci vystupu a propagace produktu ¢i sluzby, které se
v neékterych piipadech neshoduji s obsahem nebo podminkami spoluprace. Podle slov
jedné zrespondentek: ,,Obcas je produkt dobry, ale firma poZaduje vystupy, které
nezapadaji do konceptu mych socialnich siti. Je treba se domluvit na podminkdch

spoluprdce, véetné financi.* (Rozhovor s Evou Sedivou, 2021).
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Kromé predem stanovenych podminek je podle slov Ceskych influencerti také dilezita
financni odmeéna, ktera muze byt stanovena jednotnym . cenikem® nebo odliSnym

ohodnocenim v ramci jednotlivych druhti propagace.

8.2. Spoluprace: dlouhodoba VS kratkodoba

V druhém okruhu pfedem stanovenych témat jsem se influencerti dotazovala, zda davaji
prednost formé kratkodobé nebo dlouhodobé spolupraci. Pét z Sesti respondentti potvrdilo,
ze davaji prednost dlouhodobé spolupraci. Davodem pro¢ respondenti voli prioritné
dlouhodobé spoluprace je smysluplnost, kterou jim pfinasi. Slovy jedné z respondentek:
,, Urcité davam prednost dlouhodobé formé spoluprdace. Moji kapacitu spolupraci nejvice
zapliuji dlouhodobé placené kampané. Davaji pro mé nejvétsi smysl. “ (Rozhovor s Evou
Sedivou, 2021) Smysluplnost je v ramci volby mezi formami kratkodobé a dlouhodobé
spoluprace pro respondenty na hlavnich pfickach v ramci uzavirani kontrakti. Dalsi
z respondenttt uvedl, Zze: ,, Dlouhodoba spoluprdce je pro mé prioritou z hlediska
smysluplnosti v pripadeé, Ze je jeji predmét relevantni v rdmci mé tvorby a ja sam se s ni
osobné ztotoznuji“ (Rozhovor s Lukasem Hejlikem, 2022). Forma dlouhodobé spoluprace
je z hlediska uzavirani kontrakti mezi influencerem a zadavatelem podle dotazovanych

respondentu také vétsi financni jistotou v porovnani s kratkodobou spolupraci.

8.2.1. Prinos uzavrenych spolupraci z pohledu influencera

Dal§i otazku jsem smeétfovala kjiz uzavienym spolupracim a jejich pfinosu v ocich
influencerti. Zajimalo mne, jaké spoluprace si dotazovani ceni nejvice at uz po financni
strance nebo pifidané hodnoty spoluprace. Respondenti se shodli, Ze nejpfinosnéjsi
spoluprace jsou v jejich oCich praveé ty, které efektivné fungovali pro vSechny tfi strany —
zadavatel, influencer, publikum. Slovy jedné zrespondentek: , Spoluprdace, kterd mi
prinesla nejvétsi financni odménu nebo nejvétsi hodnotu? Co se tyce prinosu pro sledujict,
tak to byla spoluprdce s platformou Hedepy — cozZ je platforma fungujici jako online
psychoterapie — snazila jsem se komunikovat, Ze psychoterapie nejsou ostuda. Slo
predevsim o hlubsi kontext/myslenku, kterou jsem chtéla predat. Nebo spoluprdce
s nutricnimi poradkynémi, pri které jsem sdilela ruzné clanky.“ (Rozhovor s Veronikou
Tazlerovou, 2021). DalSi z respondentek odpovédéla, ze jako nejpfinosnéjsi spolupraci pro

své publikum vnimé zejména v ramci piidané hodnoty: ,, KdyZ pominu sebe, tak vidim
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urcité jako neprinosnéjsi moji spoluprdce s lkemem a jejich registrem ddrcii kostni diené.
Spoluprdce probihala bez honordre a podarilo se ndm spolecné zapsat do registru stovky
lidi, z nichZz minimdlné jeden clovék dokonce kosmi drer daroval “ (Rozhovor s Evou

Sedivou, 2021)

Dalsi otazkou jsem se snazila zjistit, zda influencefi vnimaji divod, pro¢ si zadavatel
vramci spoluprace zvolil pravé je samotné pred jinymi influencery. VSech Sest
respondentt se shodlo, Ze si je znacky pro spolupraci voli, protoZe jsou idealni volbou
v ramci cilové skupiny, kterou znacka pozaduje a jejich tvorba zapadd do predmétu

spoluprace, kterou znacka nabizi.

8.2.2. Ambasadorstvi

V navaznosti na dotazovani v ramci volby spoluprace jsem respondentim polozila otazku,
zda vyhledavaji dlouhodobou spolupraci formou ambassadorstvi a zda jsou ochotni svoji
tvaf spojit s potencionalni znalkou. Ctyfi z Sesti respondentdi tento zptisob spoluprace
vyhledavaji. Polovina respondenti dokonce aktualné ambasadorem znacky v ramci

dlouhodobé spoluprace je.

Zbylym dvoum respondentim, ktefi odpovédéli, ze svou tvar v ramci amabasadorstvi
spojovat nechtéji, nebo tento zptisob nevyhledavaji, jsem polozila otazku pro¢ tomu tak je
a vjakém piipadé by tento zpusob spoluprace uzavieli, pokud by se takova idealni
moznost naskytla. Slovy jednoho z respondentt: ,,Spoluprdaci v ramci ambassadosrstvi
Jsem dosud neuzavrel, protoze se dosud nenaskytla znacka, se kterou bych se chtél spojit a
propagovat ji touto formou.“ (Rozhovor s Michalem Hanzlickem, 2022) Druhy
z respondentt, ktery dosud formu spoluprace v ramci ambassadorstvi neuzaviel, odavodnil
tuto skutecnost slovy: ,, Tento druh spoluprace nevyhleddvam, protoze mezi mé cile v ramci
spoluprdce neni propiijcit svou tvdar k propagaci produktu. Ddvam prednost dlouhodobé
spoluprdci v ramci projekti, které mi davaji smysl a zapadaji do moji tvorby. “ (Rozhovor

s Mariem Daskem, 2022)

8.3.Hodnoty v ramci influencer marketingu
Nasledujici cast vyzkumu jsem vénovala hodnotdm v ramci influencer marketingu.

Zajimalo mne, jaké hodnoty si kladou cCesti influencefi a jak se tyto hodnoty prolinaji do
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jejich aktivit v online prostfedi. Mezi své hodnoty uvedli dotazovani né€kolik bodu, které
jsou pro né zpozice influencera dulezité. Hodnoty se dle ziskanych odpovédi tykaji
zejména vztahu mezi influencerem a publikem, omezeni v propagaci, duveéryhodnost
obsahu a férovy pfistup k publiku. Podle slov dotazovanych patfi mezi hodnoty v ramci
influencer marketingu z velké Casti pfinosny obsah pro sledujici, ktery dana spoluprace ci
aktivita prinasi.

Dle slov jedné z dotazovanych: ,,V rdmci hodnot, se snaZim, aby spoluprdce byla prinosnd
pro moje sledujici, aby jim néco dala. Aby tip, ktery sdilim, byl uzitecny. Je pro mé také
dulezité, abych nebyla jenom jakymsi reklamnim prostorem a znacka mi nediktovala, co
mdm ukazat a vict. Snazim se zkratka nebyt Zivouct billboardem — chci, aby mi konkrétni
znacka byla blizka a aby uzaviena spoluprdce byla prinosna nejen pro ni, ale i pro moje
sledujici. Dalsi hodnotou je nikdy nelhat — nikdy bych netvrdila svym sledujicim néco, co
neni pravda. A jako posledni vybér znacek. Spoluprdace oznacuju hashtagem spoluprdce.
Napriklad nikdy bych nekomunikovala ndvykové latky, napriklad alkohol — protoZe ho
nepiju a lhala bych. “ (rozhovor s Veronikou Tazlerovou, 2021). Tyto hodnoty se prolinaji
do tvorby obsahu a utvafi to, co respondenti se svym publikem sdileji v ramci efektivni

komunikace.

8.3.1. Kodex z pohledu influencera
V této Casti okruhu jsem se respondentii dotazovala, zda se v ramci influencer marketingu
fidi kodexem, ktery vznikl pro ochranu uZivateli a upravuje podminky spoluprace a
placené ¢i neplacené propagace. Respondentim jsem polozila otazku, zda se fidi kodexem
publikovanym na strankach ferovyinfluencer.cz, ktery podava doporuceni Ceskym
agenturam, influencerim a znackam jak na socialnich sitich uvefejfiovat reklamu, a
predchazet tak nelegalni formé propagace. VSichni respondenti na dotaz, zda znaji kodex
ferovy influencer odpovédéli kladné€. Jedna z respondentek dokonce byla u samotného
vzniku ferovy influencer a poskytla mi svij pohled na problematiku samotného kodexu:
Férovy influencer znam, byla jsem u jeho zrodu. Bohuzel se tam objevil problém, kdy se
ukazalo, Ze mareketéri nerozumi influencer marketingu a prosadili v ramci tohoto kodexu
veéci, které influencerum Skodi. Influenceri totiz nechtéji oznacovat spoluprdce hned na
zacdtku prispévku a nechtéji spoluprdce sdilet jako placené, protoze v ten moment, kdy tak
ucini, extrémné klesa dosah téchto prispévkii. “ (Rozhovor s Veronikou Tazlerovou, 2021).

V névaznosti na tuto problematiku jsem se zeptala Veroniky, jak by podle ni mél
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v idedlnim pripadé fungovat kodex ferovy influencer, aby byl vyhodny pro obé strany.
Slovy respondentky: ,,Za mé by byla nejlepsi cesta, i to tak sama délam, viditelné
oznacovat spoluprdci, i kdyz ne hned na zacdtku — neni to nutné. DuleZité je, aby to bylo
viditelné. To je muij osobni ndzor a divod, proc se timto kodexem neridim.“ (Rozohovor

s Veronikou Tazlerovou, 2021).

Nasledné jsem respondentim polozila otazku, zda se timto kodexem fidi, nebo si vytvorili
svij vlastni kodex v ramci plnéni podminek spoluprace. Dle ziskanych odpovédi zadny
z respondentl neni Clenem Férovy influencer. V navaznosti na toto zjisténi jsem
jednotlivym respondentim polozila otazku, co utvari jimi dodrzovany kodex a jak je tento
kodex strukturovan. Vsichni respondenti se shodli, ze nejdilezitéjsi je spolupraci
oznacovat viditeln€, nic netajit a dodrzovat autorska prava vyuzivanych platforem. Jedna
z respondentek odpovédéla, ze 1 pies to, ze kodex férového influencera nevyuziva, fidi se
oznaCovanim pomoci hashtagl. Slovy respondentky: , Ferovy influencer zndam. Neridim se
Jjim ale uplné presné. Napriklad barterovou spoluprdci oznacuji jako #barter, nebo #gifted.
Takovych riznych kodexii existuje vic. Ja si nasla sviij zpiisob oznacovani, ktery vyhovuje
mné i mym sledujicim. Myslim, Ze je hlavni byt uprimny a Zddnou spolupraci netajit. Jak to
presné oznacime a co dame za # je podle mé detail. “ (Rozhovor s Evou Sedivou) Podle
slov respondenti vyplyva, ze se kodexem férovy influencer nefidi, protoze uznavaji vlastni
,kodex“ vramci oznaCovani spoluprace a nesdili ndzor, ze by spoluprice méla byt

oznacena na samém zacatku prispévku.

8.4. Jak se buduje identita na socidlnich sitich z pohledu influencera

V této casti vyzkumu mne zajimalo jak se z pohledu influencera buduje identita na
socialnich sitich a jaky typ komunikace influencefi za timto cilem voli. I pfes rozdilnost
jednotlivych respondenti se pohled na budovani identity na socialnich sitich pfilis
neodliSuje. Dle dotazovanych je budovani identity na socidlnich sitich postaveno
predevS§im na osobnosti Cloveéka, spravné cileni na socialnich sitich a upfimnost vici
publiku. Slovy jedné zrespondentek: ,,Velkou roli hraje osobnost clovéka, spravné
zameérenti socidlnich siti a upFimnost a autenticita. Ddle také to, jakym zpiisobem oslovujete

své sledujici, jak ho budete inspirovat a do jaké miry dovedete byt ke svému publiku sdilni.
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Clovéka totiz vidy zajima reakce na aktudlni déni i lehky pohled do vaseho soukromi.*

(Rozhovor s Alex Sedlackovou, 2022).

Dale mne zajimalo, jaky druh komunikace s publikem respondenti na socialnich sitich voli.
Ctyfi z péti respondentd odpovédélo, Ze nejastdjsi formou komunikace na socialnich jsou
stories, kvuli moznosti vkladani odkazii na e-shop a proklikl, coz u sdilenych posti nelze.
Druhou nejvyuzivangjsi formou komunikace je dle respondenti post, ktery je vhodnou
kombinaci ke stories. Na tfetim misté je dle dotazovanych funkce reels. Slovy jednoho
z respondentli: ,, Snazim se udrZovat kazdy den stories, kde priddavam volné navrhy, nebo
dané tetovant, které jsem aktualné tetoval. Prispévky priddavdam prevazné ve frekvenci 2-3
prispévky do tydne “ (Rozhovor s Mariem Dasko, 2022). Pouze jeden z respondentt uvedl,

ze formu reels vyuziva ve stejné mite jako sdilené posty.
8.4.1. Komunikace na socialnich sitich

V této Casti analyzy mne zajimalo zda influencefi se svym publikem komunikuji primarné
na jedné platformé nebo ke komunikaci vyuzivaji vice jak jednu platformu. Pouze jeden
z dotazovanych odpovédél, ze ke komunikaci se svym publikem vyuziva pouze jednu
platformu, konkrétné Instagram. Slovy respondenta: ,, Pro komunikaci na se svou cilovou
skupinu mi staci instagram, protozZe mi jako platforma poskytuje veskeré potiebné ndstroje
pro komunikaci s nimi. “ (Rozhovor s Michalem Hanzlickem, 2022) Pét z Sesti respondentti
odpovédélo, ze ke komunikaci vyuzivaji vice jak jednu platformu. Mezi tyto platformy dle

dotazovanych patfi: Instagram, Spotify, Youtube, LinkedIn, Blog.

8.4.2. Koho sleduji cesti influenceri

Dalsi otazku jsem sméfovala na obsah, ktery sleduji Cesti influencefi. Zajimalo mne, koho
sleduji jedni z nejsledovanéjSich Ceskych influencerd a pro¢. Respondenti se ve svych
odpovedich shodli, ze cCislo sledujicich neni pfilis dalezité jako relevantni a smysluplny
obsah, ktery dany uzivatel sdili. Hlavnim kritériem, je pro n¢ pfidana hodnota prispévkd,
kvalita obsahu a pfirozenost. Slovy jednoho z respondentl: ,, Sleduji predevsim profily,
které mé inspiruji, jsou prirozené a dokdzi sviij vliv obrdtit v néco smysluplného

(Rozhovor s Lukasem Hejlikem, 2022).
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8.5. Aktivity mimo sociadlni sité

Dal§im tématem, které mne v ramci zkoumané problematiky zajimalo, byly aktivity,
kterym se dotazovani influencefi vénuji mimo online prostfedi. VSech pét dotazovanych se
aktivné vénuje riznorodym projektim mimo online prostiedi, do kterych promitaji své
zdjmy a zkuSenosti. Ctyfi zpéti influencert se vénuji osobnim projektim v podobé
modnich branda tvorbé podcastt a aplikaci, které se tykaji jejich zaméfeni nebo psani knih.
V ramci tématu mé zajimalo, jak se tyto aktivity promitaji do online prostedi. Dotazovani
respondenti odpoveédéli, ze online prostiedi funguje s aktivitami v online prostiedi ve
vzéajemné symbioze a slouzi k propagaci a Sifeni obsahu mezi §ir$i spektrum lidi. Slovy
jednoho zrespondentd: ,,Aktivity mimo socialni sité sdilim v online prostredi na
platformach, které vyuzivam. At uz je to spoluprdce s brandem nebo novinky v rdmci mého
viastntho merche s novym designem. Nejvic toho sdilim na instagramu. ZvySuje to muij
dosah a zdjem sledujicich o moji tvorbu.” (Rozhovor sMariem Dasko, 2022).
V névaznosti na aktivity mimo socialni sit€ mne zajimalo, zda se influencefi ucastni
eventovych akci vramci propagace nebo spoluprace se znatkou. Ctyfi z Sesti
dotazovanych potvrdili, ze v ramci aktivit mimo socidlni sit¢ nav§tévuji eventové akce
v ramci propagace nebo uzaviené spoluprace. Zbyly dva respondenti, kteti na otazku, proc
eventove akce nenavstévuji, tuto skutecnosti odiivodnili, tak ze tyto aktivity nejsou v ramci

jejich tvorby cilem.
8.6. Influenceri a dosah v zahranici

V dalSim okruhu mne zajimalo, jak nahlizeji Cesti influencefi na své publikum a zda maji
ambice roz§ifit svij dosah do zahrani¢i, pokud takovou miru sledovanosti nepiesahli.
V navaznosti na to jsem respondentim polozila otazku pro¢ rozsifovat/nerozsifovat dosah

za hranice a ¢im toho pfipadné dosahli, pokud takovy dosah jiz maji.

Ctyfi z Sesti dotazovanych respondentti odpovédéli, Ze nad rozsifenim svého dosahu za
hranice Ceské republiky jiz v minulosti uvazovali. Pouze dva respondenti tuto myslenku
prevedli do praxe a dokazali sviij dosah na socialnich sitich rozsifit za hranice Ceské
republiky. Respondentiim, ktefi odpovédéli, ze nemaji ambice svij dosah skutecné
roz§ifovat, jsem polozila otazku, co je v tomto nazoru utvrdilo. Dva ze tfi respondentd

odpovédélo jednoznacn€, ze jejich rozhodnuti nerozsifovat dosah do zahrani¢i ovlivnilo
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predev§im psani blogu v ¢eském jazyce. Slovy jedné z respondentek: , Uvazovala jsem nad
tim, ale moji hlavni tvorbou je psani, a protoze v ceském jazyce pisu clanky a mdam vztah
k Ceskému jazyku, tak rozsirit svij dosah do zahranici neplanuju.” (Rozhovor s Alex

Sedlackovou, 2022)

.....

vzniklych spolupraci. Témto respondentim jsem polozila dopliyjici otazku za ucelem
zjistit, co je k tomuto kroku vedlo a jak toho docilili. Slovy jednoho z respondentt: ,, Nad
rozsirenim dosahu jsem uvazoval predevsim kviili rozsireni klientely v zahranici. Docilil
Jjsem toho prostiednictvim uzavirani spolupraci se zahranicnimi studii, kde jsem jako tatér
mezi mymi sledujicimi. K tomu mi napomdhd i studio, se kterym spoluprdci uzaviram,
protoze sdili mou tvorbu na svém profilu. “ (Rozhovor s Michalem Hanzlickem, 2022)

Zbyly dva respondenti nad rozsifenim svého dosahu zatim neuvazovali.

9. Pét véci, které délaji velkého influencera

Na zaklad¢ ziskanych dat jsem se rozhodla vypsat pét véci, které jsem béhem porovnavani
aktivit Ceskych influencerti vypozorovala jako charakteristické rysy Ceskych influencera,
ktefi maji velky dosah na socialnich sitich. Prvnim z téchto rysa je spravné zacileni na
socialnich sitich. Druhym rysem je autenticita, diky které se influencefi ukazuji svym
sledujicim v pravém svétle. Autenticita se vyznacuje dobfe zapadajicim obsahem do tvorby
influencera, predevSim v ramci sponzorovaného obsahu. Jde o spojeni influencera se
spravnym produktem, kterému rozumi a publikum si ho zamiluje. Uspéch m4 piedeviim
obsah sdileny formou receptli, navoda nebo tipa. Pokud influencer piisobi na své publikum
autenticky, uzivatel bere jeho tipy a navody jako kamaradskou radu. Tfetim rysem, ktery
déla velkého influencera je schopnost tvofit pestry obsah, ktery zaujme. Influencer by mél
systematicky sdilet obsah, ktery udrzi pozornost publika co nejdéle a zvysi miru zapojeni u
sdilenych piispévki. Ctvrtym rysem &eskych influenceri je pfirozenost, sledujici radi
konzumuji obsah, ktery je pfirozeny a nepusobi falesné. Patym a poslednim rysem, ktery
déla Ceského influencera je upfimnost. Je dulezité veskeré spoluprace viditelné oznacCovat a
netajit je pred svymi sledujicimi. Zadny z influencerti by nemél takovy pocet sledujicich,

kdyby na své publikum neplsobil divéryhodné.
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10.Zodpovézeni vyzkumné otazky a mozna doporuceni pro praxi

10.1.  Zodpovézeni vyzkumné otazky

Cilem analyzy bylo zjistit, jak komunikuji €esti influencefi v dobé respektované vetejnosti
a porovnat jejich aktivity. V nasledujicich odstavcich porovnam vysledky s provedené

analyzy s pfedem stanovenymi hypotézami.

10.1.1. Vysledky hypotéz

H1: Nejvétsi cesti influenceri davaji prednost dlouhodobé spolupraci pred

kratkodobou

Prvni hypotézu potvrdilo vSech Sest respondentti zastupujicich Ceské influencery. Vsichni
respondenti odpovédéli, ze v ramci uzavirani spoluprace davaji prednost dlouhodobé forme
spoluprace pred kratkodobou. Divodem proc€ je dlouhodoba spoluprace preferovanéjsi nez
jiné formy, je finan¢ni ohodnoceni, smysluplnost a kapacitu, kterou influencer v ramci

spoluprace napliuje.

H2: Kritéria influencera pro vybér konkrétni znacky tvori predevsim vztah ke znaéce

a predmét spoluprace na zakladé cilové skupiny

Druhou hypotézu vyvratilo vSech Sest dotazovanych. VSichni respondenti se shodli na tom,
ze kritériem pro vybér znaCky v ramci spoluprace je ztotoznéni s identitou znacky a
relevantnost v ramci jejich tvorby. Spoluprace si nevybiraji primarné na zaklade své cilové
skupiny. Hlavnimi kritérii je ztotoznéni se ze znackou a jiz zminéna relevantnost

spoluprace s ohledem na jejich tvorbu.

H3: Influenceri se ridi kodexem, ktery zahrnuje pravidla a doporuceni v ramci

uzavirani spoluprace a jejiho plnéni

Treti hypotézu doslova nepotvrdil zadny z dotazovanych. Influencefi se fidi kodexem,

ktery si bud sami nastavili, nebo v druhém ptipadé prevzali Cast z n¢j. Influencefi
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potvrdili, ze znaji kodex ferovy influencer, ale ani jeden z respondentd nepotvrdil, Ze by
byl jeho ¢lenem. Jako divod, pro¢ influencefti kodex Férovy influencer nedodrzuji, se jevi
omezeni, které jim v ramci uvefejiiovani spoluprace zpusobuje. Podle slov respondentd

uvefrejnéni placené spoluprace na samém zacatku prispévku snizuje dosah.
H4: Cesti influenceri se ucastni eventovych akci v ramci propagace znacky

Ctvrtou hypotézu vyvratili dva z Sesti dotazovanych influencert, ktefi eventové akce
nenavstévuji z divodu nerelevantnosti v ramci jejich tvorby a aktivit. Ostatni Ctyfi
respondenti eventové akce v ramci propagace znacky €i spoluprace nav§tévuji, protoze do

jejich tvorby zapadaji a jsou relevantni.
HS: Influenceri komunikuji se svym publikem na vice nez jedné platformé

Patou hypotézu se nepodafilo potvrdit. Jeden z Sesti dotazovanych influencerti odpoveédél,
ze ke komunikaci se svym publikem vyuziva pouze jednu platformu, kterou je Instagram.
Ostatni respondenti vyuzivaji ke komunikaci vice jak jednu platformu. Mezi tyto platformy

dle dotazovanych patii: Instagram, Spotify, Youtube, TikTok, a Blog.

H6: Obsah nejvétSich ceskych influenceru je vytvaren na zakladé specifikace jejich

publika

Sestou hypotézu potvrdili vSichni dotazovani respondenti. Influenceii potvrdili, Ze obsah
ktery tvofi je v jisté mife ovlivnén jejich publikem. V souvislosti s tvorbou obsahu je pro
influencery dualezita upfimnost vici publiku a autenti¢nost, ktera k publiku vytvaii blizky

vztah a zlepSuje miru zapojeni v ramci sdileného obsahu.

10.1.2. Zavér z provedeného Setfeni

Z provedeného Setfeni vyplyva, Ze nejCastéjsi formou spoluprace, kterou Cesti influencefi
uzaviraji je forma dlouhodobé spoluprace. Prevazuje také uzavirani spoluprace formou
ambassadorstvi. Kritériem influenceri pro vybér konkrétni znacky je podle vypoveédi
Ceskych influencerd relevantnost v ramci tvorby a ztotoznéni s identitou znacky. Cilova
skupina neni pii vybéru spoluprace hlavni prioritou. Vybér spoluprace je ovlivnén zejména

sympatiemi ke znacCce. V ramci propagace spoluprace na socialnich sitich se cCesti
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influencefi fidi osobnim kodexem, ktery zahrnuje predevSim viditelné oznaCovani
spoluprace nebo vyuziti hashtagii. Do osobniho kodex influencefi také zahrnuji upfimnost
v ramci sdélovani informaci o spolupraci. V ramci propagace ¢i spoluprace s konkrétni
znackou nebo firmou influencefi pfevazné navstévuji eventové akce, které nasledné sdileji
na své socialni sit€. V ramci komunikace vyuzivaji vice nez jednu platformu, coz zvysuje
dosah a s vét§im mnozstvim nastroju, které jednotlivé platformy nabizeji. Diky vyuziti vice
jak jedné platformy maji také vice moznosti jak vytvaret obsah na socialnich sitich a predat
sdéleni cilové skupiné. Mezi nejvice vyuzivané platformy patii Instagram, TikTok,
Spotify, Youtube a blog. Obsah na socialnich sitich influenceti vytvaii formou, ktera jejich
publikum a konkrétni cilovou skupinu zaujme. Kritérii pro tvorbu efektivniho obsahu je

spravné zvolena komunikace na vybranych platformach, autenticita a pravidelnost.

10.2. Mozna doporuceni pro praxi

Velky dosah v kombinaci se spravné zvolenou efektivni komunikaci na socialnich sitich
muize vramci influencer marketingu dosahovat pozitivnich vysledki. Tato kapitola
shrnuje, jak komunikuji influencefi na uzemi Ceské republiky. Soudasti této kapitoly jsou
také mozna doporuceni, jak navazat efektivni spolupréci s influencery, aby kampai

dosahovala kladnych vysledku.

Je dulezité zminit, Ze volba influencera pro konkrétni typ spoluprace je v ramci influencer
marketingu velmi podstatna. Jednotlivy influencefi maji rozdilné podminky pro spolupraci
i zpusob komunikace a proto je ze strany zadavatele na misté, aby volbu konkrétniho
influencera ptfed uzavienim spoluprace patiiéné zvazil, poptipadé vyuzil sluzeb agentury,
ktera mu s vybérem idealniho influencera pomuze. Pii vybéru by mél zadavatel brat
v potaz dosah, ktery influencer s velkou zakladnou sledujicich ma a jak ho efektivné
vyuzit. Velci influencefi jsou v ramci dosahu ideéalni zejména pro dlouhodobé spoluprace
nebo amabasadorstvi. Tento typ spoluprace je pro cCeské influencery této velikosti

prioritou.

Velky dosah lze vramci influencer marketingu vyuzit pro kampané vétSich meéfitek,

eventualné ke spojeni tvare a aktivit konkrétniho influencera. Pokud dojde ke spravnému
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spojeni tvare s produktem, bude kampan dlouhodobé dosahovat pozitivnich vysledka.
Konkrétnim ptfikladem pro praxi mize byt spojeni automobilové znacky a influencera,
ktery se zabyva gastronomii, za kterou z velké Casti cestuje. Influencer v tomto ptipadé
bude efektivné propagovat konkrétni brand a viz, ktery ho spolehlivé doprovazi na vSech
cestach. Zaroven bude spoluprace velmi efektivni v rameci cilové skupiny, ktera je pro
brand, ktery automobil v ramci spoluprace influencerovi poskytuje totozna. Vyuziti dosahu
velkych influencer v ramci influencer marketingu muze byt také dobrou volbou v piipadé,
ze znacka chce zpropagovat novy produkt a chce docilit vy$§iho povédomi u svych

zakazniku.

V ramci uzavirani spoluprace je také ze strany influencera dulezité klast diraz na pocet jiz
uzavienych spolupraci, aby nedoSlo k presyceni obsahem nebo kontraproduktivnim
vysledkim propagace. Influencefi s velkou fanouskovskou zakladnou by se méli zaméfit
na urity segment znaCek a vyuzit svij vliv jejich prospéch. Ve spolupraci mezi
zadavatelem a influencerem by meéli byt stanoveny oboustranné vyhodné podminky
spoluprace, které budou kooperovat s formou komunikace konkrétniho influencera. Znacka
by neméla po influencerech pozadovat vystupy, se kterymi se influencefi neztotoziuji a
neshledavaji je v ramci spoluprace jako relevantni. Jednim z dalezitych bodu ve stanoveni
podminek spoluprace je oznaCovani propagace pomoci nastroju, které poskytuji zvolené
platformy. V ramci influencer kodexu by spoluprace méla byt viditelnd a neporuSovat
zasady platforem. Influencer by meél spolupraci ve sdilenych ptispévcich oznacit nebo

slovné zminit.
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11. Zavér

Influencer marketing 1ze povazovat za mladou marketingovy nastroj, ktery se v poslednich
letech stal velmi popularnim. Velka ¢ast influencert dosahuje na svych profilech statisice
sledujicich a jsou pro urcity segment znacek idealni volbou, jak propagovat svou znacku ¢i

produkt.

Tato bakalaiska prace si kladla za cil porovnat influencery na izemi Ceské republiky a
zanalyzovat jejich komunikaci i vystupy na socialnich sitich a mimo né. V ramci
shromazd’'ovani dat se ovSem ukazala jako zasadni komplikace, ktera se promitla i do
samotnych vysledki analyzy, moznost spojit se s témi nejsledovanéjsimi influencery na
tizemi Ceské republiky. Vramci ziskani potiebnych rozhovord k analyze, jsem
kontaktovala nékolik Ceskych influencerti, ktefi patfi k t€ém nejsledovanéjsim. I pres

veskerou snahu vSak nebylo mozné ziskat potifebné rozhovory k realizaci analyzy.

Vysledky Setfeni ukazaly, ze cCeSti influencefi spadajici do kategorie makro a mega
nejCastéji uzaviraji dlouhodobou spolupraci nebo se stavaji ambasadory znacky. Tuto
hypotézu potvrdili vsichni influencefi. Dalsi formy spoluprace jako je barter nebo
kratkodoba jsou na druhém mist€. Davodem pro¢ dle respondenti neni kratkodoba
spoluprace nejCastéji uzaviranym typem spoluprace, je financni ohodnoceni, kapacita
v ramci poctu uzavienych spolupraci a smysluplnost. Dal§im zji§t€nim v ramci Setfeni je,
ze zadny z respondentll se nefidi kodexem ferovy influencer, ktery podava doporuceni
Ceskym agenturam, influencerim a znackam jak na socialnich sitich uvefejriovat reklamu,
a predchazet tak nelegalni formé propagace. VSichni influencefi odpovédéli, ze se fidi
vlastnim kodexem v ramci uvefejiiovani propagace na socialnich sitich. Pfi vybéru
spoluprace jsou pro influencery dalezita téméf shodna kritéria. Témito kritérii je ztotoznéni
se s identitou znaCky a relevantnost vici tvorbé jejich obsahu. V ramci komunikace na
socialnich sitich vyuzivaji témert vSichni respondenti vice jak jednu platformu. Vétsi pocet
platforem poskytuje tviircim obsahu vice moznosti jakou formou sdilet obsah s cilem
zaujmout co nejSirsi spektrum publika. Co se tycCe eventovych akci a jejich nav§tévnosti ze

strany influencert, téméf vsichni respondenti ucastni t€chto akci v ramci spoluprace nebo
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propagace. Influencefi také potvrdili, Ze sdileny obsah tvofi na zéklade své cilové skupiny.

Obsah by podle odpovédi vsech respondenti mél byt predevsim autenticky a upfimny.

V odborné praci jsem dosla k zavéru, ze Cesti influencefi v kategorii makro a mega nejsou
ve formé komunikace na socidlnich sitich pfili§ odlisni. 1 pfes to, ze se v nekterych
okruzich témat odpovédi liily se influencefi z velké Casti shodovali na kritériich v ramci
uzavirani spoluprace 1 tvorby obsahu na socidlnich sitich. Rozdily, které jsem mezi
dotazovanymi shledala se tykaly, predev§im témat, kterymi se zabyvaji a aktivit mimo
socialni sité. I ptes nedostatecny vzorek ziskanych dat k analyze, doufam, ze zji§téni, ktera

stavajici analyza pfinesla, jsou pfinosna.

Bude jisté zajimavé sledovat rist ¢eskych influencert a jejich budouci aktivity v ramci
influencer marketingu. Vé&fim, ze influencer marketing méa na uizemi Ceské republiky velky
potencial a v budoucnu se jisté stane pro vétsi ¢ast znacek v adekvatnich segmentech tou

spravnou volbou.
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Scénaf pro rozhovor s inluencery
Cilova skupina

Jaka je Vase cilova skupina?

Kritéria pro vybér spoluprace

Jaka jsou Vase kritéria pro vybér spoluprace?

Jaky druh spoluprace uzavirate nejcastéji? (Barter, dlouhodoba, testovaci balicky)
Kodex

Ridite se n¢jakym osobnim kodexem v ramci uzavirani spoluprace? Znate kodex férovy
influencer.cz ? Ridite se podle né&;?

Podminky spoluprace

Vybirate si spoluprace podle cilové skupiny nebo ve VaSem vybéru hraje roli spolecnost
kterda Vam spolupraci nabizi?
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Komunikace na socialnich sitich
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Aktivity mimo online prostredi
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