VYSOKA SKOLA KREATIVNI
KOMUNIKACE

Katedra marketingové komunikace

Digitalni marketing a komunikace

Nejvétsi CeSti influenceri

Autor: Sara Forstova
Vedouci prace: Martin Charvat

2021



Prohlaseni

Prohlasuji, Ze jsem bakalafskou praci zpracovala samostatné¢ a ze jsem uvedla vSechny
pouzité prameny a literaturu, ze kterych jsem cCerpala. Souhlasim s tim, aby prace byla

zptistupnéna vetejnosti pro ucely studia a vyzkumu.

V Praze dne 25.04.2021 Podpis autora



Podékovani
Chtela bych podckovat svému vedoucimu Martinu Charvatovi, za odborné rady a
poskytnuté kontakty pfi zpracovani bakaldiské prace. Zaroven bych chtéla podckovat své

roding a pfiteli za vytrvalou podporu za celou dobu mého studia.



Abstrakt

Dand bakalafska prace je zaméfena na fenomén influenceri a jejich vyuziti
v marketingovém prostifedi. Klade si za cil prozkoumat jedny z nejvétSich influencert a
porovnat jejich praci za obdobi, ve kterém vykonavaji svoji ¢innost. V préci je ale také
objasnéna problematika influencer marketingu. Zejména zjisténi, zda znacky védi, jak

oslovit a vybrat daného influencera pro jejich kampan.
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Abstract

The bachelor thesis is focused on the phenomenon of influencers and their use in the
marketing environment. It aims to explore some of the most influential people and compare
their work over the period in which you carry out your activities. However, the work also
clarifies the issue of influencing marketing. In particular, find out if the brand knows how to

reach and select a given influencer for their campaign.
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Uvod

Dand bakalafska prace s nazvem “Nejvétsi ceSti influencefi”, je roz€lenéna do tfech
stéZejnich Casti, a to na ¢ast teoretickou, praktickou a na zavére¢né shrnuti. V teoretické
Casti prace je zahrnuta problematika tykajici se obecnych kapitol o komunikaci na socialnich
sitich, socidlni sit¢ obecné a jejich jednotlivé piedstaveni. Dale je pradce zaméfena na
vymezeni terminu influencer a pojednava o samotném fenoménu influencer marketing a jeho
podrobnéjsim c¢lenéni. Je jim napfiklad rozdil mezi makro a mikro influencery, vybér a
osloveni influencerti, jenz byva velmi klicovou soucésti samotného procesu pii tvorbé
kampané. V neposledni fadé je pozornost vénovdna vyhoddm ¢i nevyhoddm influencer
marketingu a zptisobu vyhodnoceni kampani s influencery. Zavér teoretické ¢asti se zabyva
vznikem a vyvojem influenceri v Ceské republice, kdy tento fenomén za¢al a jaci
influencefi byli u jeho samotného zrodu. Bakalarskd prace obsahuje také kapitolu

metodologie, ve které je podrobné vysvétleno, jakymi zptsoby je praktickéd ¢ast provadéna.

Samotna prakticka cast je rozdélena do 3 ¢asti a je zaméfena na vlastni vyzkumné Setteni.
Prvni ¢ast klade za cil porovnat praci vybranych influencert za jejich obdobi, ve kterém
vykondvaji svou ¢innost. Popsani jejich dosavadnich Gspécht a celkovy postoj ke spolupraci
s danymi znackami. Byli vybrani 4 influencefi s odliSnymi pocty sledujicich. Nicméné
nejvyssi diraz je kladen na ¢ast druhou, kterd se zabyva hloubkovymi rozhovory. Kazdy
rozhovor byl proveden pomoci piedem stanovenych otazek, jenz byly pro kazdého stejné, z
diivodu porovnani jednotlivych odpovédi. Otazky byly zaméteny na spoluprace influencert,
na jejich zkuSenosti s oslovenim od firem a celkovym pfistupem ke tvorbé kampani. Dale
mimo jiné také na pozadavky, které cekaji ze strany firmy, celkovy pohled spoluprace a

moznda doporuceni pro firmy, jenz dostatecné neovladaji influencer marketing.

V tieti ¢asti bylo provedeno dotaznikové Setfeni, které bylo zaméfeno na vSechny
respondenty, ktefi influencery na socidlnich sitich sleduji. Své prvenstvi v ramci sledovani
influenceri obsadila vékova kategorie v rozmezi 15 - 25 let, jenZ m¢la své zastoupeni

nejsilngjsi.



Teoreticka ¢ast

1 Marketing

Tato bakalarskd prace se zabyva tématem influencer marketingu, proto je nejprve dulezité
vymezit pojem marketing a stru¢né priblizit teorii. ,,Marketing je aktivita organizace a
soubor procesil pro vytvareni, sdélovani, poskytovani a zmény nabidky, coz pfinasi hodnotu

zékaznikiim, partneriim a spole¢nosti jako celku.*!

Po roce 2000 se marketing zamétuje hlavné na zakaznika a napliiovani jeho potieb, jakym
zplisobem naplnit spotiebitelské potieby a vytvofit plan, ktery povede k naplnéni potieb.

Cilem je zisk a vytvofeni zdkaznikd s opakovanou koupi produktu.?

1.1  Marketingova komunikace na socialnich sitich

Marketingovd komunikace probihd v prostiedi, které je wuzivatelim piijemné.
Prostfednictvim socidlnich siti je mozné mifit na spravné cilové skupiny, oslovit je
zajimavym a kreativnim obsahem 1 grafickou podobou profili. Vyuzivani socidlnich siti
nejen podporuje prodej produktii a sluzeb, ale zarovenn zvysuje povédomi spolecnosti a
loajalitu zakaznikti vii¢i ni. ,,Komunikace na socidlnich sitich je jeden z dalsSich nastrojii PR.
Informace $ifené osobnim pfedanim se mohou diky socidlnim sitim §ifit rychleji a zasahnout
vEtsi mnozstvi lidi.«?

1.2 Socialni média a socidlni sité

Socialni média Ize definovat jako online média, na kterych je obsah a veskeré sdileni tvofeno
uzivateli. Pfes socidlni média Ize snadno urcit potteby zédkaznikii a zdroven zjisti, jaky maji
nazor na danou znacku ¢i firmu. Vétsina téchto ndzoru je povazovana za pravdivé. Aktudlné
se t&é§1 vetsi oblibenosti, nez tradicnim médiim. Mnoho zakazniku si ovéfuje informace
z reklamy pravé na internetu, nicméné to neméni nic na tom, Ze tradiéni média maji silné
postaveni v pozornosti. Firmy nemaji v tomto ohledu moc na vybér a jsou nuceni se zapojit
do socialnich médii. Hlavnim ukolem tradi¢nich médii je propagace a reklama, coz o
socialnich medii fici nelze. Hlavnim ukolem socialnich médii je komunikace se zakazniky,

¢imz se 1i8i od tradi¢nich médii, kde je komunikace ¢isté jednosmérna.

! Janouch, 20009, cit. dilo, str. 182
2 Heskov4 a Starchon, cit. dilo, str. 12.
3 Programatic Media, online.
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»Socialni sité (anglicky preklddano Social Media - socidlni média) jsou zvlastni skupinou
internetovych sluzeb umoziujici vzajemné virtualné-spolecenské propojovani lidi na

internetu, komunikaci a spole¢né aktivity.“*

Samotny vyraz médium znamena ,,zprostiedkujici Cinitel ¢i prostiedi, vSe, co umoziuje
komunikaci, vSe, co slouzi jako prostiedek k uchovani a ptenosu sdéleni v prostoru a ase.
Sirsi pojeti zatazuje mezi média socialni komunikace fe¢, pismo, ale i hudebni, vytvarna
dila, architekturu, tanec, zptsob obleceni, gesta, signaly, jakékoli objekty, jezZ mohou byt

vyuzity k reprezentaci vyznamu.*

Socidlni sit€ jsou podmnozina socidlnich médii, které 1ze definovat jako ,,online komunitu
jednotlive. Karli¢ek a Kral® konstatuji, Ze na socialnich sitich uzivatelé vytvaieji a sdileji
obsah, napiiklad v podobé videi, hudby a fotografii. Vyjadiuji zde také své ndzory, osobni
zkuSenosti a zazitky. Socidlni sité tedy slouzi k vytvareni obsahu a jeho sdileni ostatnim
uzivatelim, socialni interakci a komunikaci uZivateli prostfednictvim chatii a statusd,
vytvareni komentait k prispévkiim jak svych, tak ostatnich, sdileni riiznych odkazi, hudby,

videi a fotek. Socidlnich siti dnes existuje velké mnozstvi, za ty nejznamé;jsi jsou povaZzovany

Facebook, Instagram, Twitter, Snapchat, LinkedIn, YouTube.

1.2.1 Instagram

Instagram je volné dostupna aplikace pro mobilni telefony, kterd umoziuje sdileni fotografii
a videi, komunikaci, ¢i dokonce obchodovani. Sviij provoz zahgjila roku 2012 diky dotaci
500.000 dolart a jejimi zakladateli jsou Kevin Systrom a Mike Krieger. Funkce byly tehdy
velmi jednoduché, s postupem casu se pridavaji stale nové. Kazdy obrazek nebo video lze
upravit pouzitim filtri pfimo v aplikaci. Lze také pouzivat hastagy, kterymi muize uzivatel
svij prispevek oznacit. Pokud bude dany hastag nékdo vyhledavat, ukdzou se mu vSechny

ptispévky, které byly timto hastagem oznaceny. Hastag se oznacuje s pouzitim znaku #.

Instagram umoziiuje nataceni IGTV, Reels ¢i Boomerangu skrze Instastories. Je snadno
propojitelny s Facebookem, Twitterem a dal§imi socidlnimi sit€émi. Zobrazovani piispévki

funguje na zadklad¢ instagramového algoritmu. Ptispévky s vEét§im dosahem se zobrazuji

4 Media Guru, medialni slovnik, online
5 Universum: Encyklopedie pro 21. stoleti, 2006, str. 591
6 Kralicek a Kral, 2011, cit. dilo, str. 182
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dfive, protoze publikum vice zaujmou.” Instagram je jednou ze siti, kde se nejvice objevuje

influencer marketing.

V roce 2019 byla aplikace koupena Facebookem za miliardu dolart, kviili tomu byly takeé
o¢ekavané velké zmény, ale zejména v tom negativnim smyslu. UZivatel¢ se bali, Ze bude
Instagram zruSen, jako byly jiné aplikace, které Facebook koupil. Nakonec ale do néj nebylo
nijak vyrazné zasdhnuto. Postupem ¢asu probéhlo par zmén. Jak jiz vyplyva z nazvu, slovo
»instant™, coz v prekladu znamena ,,okamzity”, fungovalo na bazi toho, ze fotografie
sledovanych uzivateld bylo mozné vidét ihned po zvefejnéni. Tedy pravidlo, ze pratelé
sledovan¢ho uctu ptispévek uvidi, bohuzel pfestalo platit. Instagram vytvofil podobné
filtrovani jako ma Facebook. Je vidét pouze zlomek toho, co by doopravdy byt vidét mélo.
Firmy si tak musi platit placenou reklamu, aby byl jejich obsah asponi néjakou formou

viditelny.®

Jedny znejvétSich zmén posledni doby jsou stories, které byly konceptem aplikace
Snapchat, a jsou tak nejvice pouzivanym na Instagramu. Dal§i novinkou je obchod, ktery
byl ptevzaty z Facebooku, zivé vysilani, které je po stories na druhém misté v pouzivani a
také novy fenomén reels, ktery byl ptevedeny z aplikace Tik Tok. S témi nastroji Instagram

pracuje a stale vylepSuje jejich funkce. °

Obrazek 1: Logo aplikace Instagram

Zdroj:  Webovy portadl cs.wikipedia [on-line] [vid. 27. tGnora 2021] Dostupné z:
https://cs.wikipedia.org/wiki/Instagram

1.2.2 Facebook
Mise spolecnosti Facebook, kterd je popsdna na oficidlnim webu, ma za cil dat lidem
moznost sdilet, propojit se a udé€lat svét otevienéjSim. Pouzivani Facebooku poméha lidem

byt v kontaktu se svou rodinou a ptateli. Slouzi k objevovani toho, co se d€je ve svéte, sdilent

7 Idealab, 2020, online
8 Dogekal, 2016, online.
% Instagram, 2021, online.

12



a vyjadfovani svych nazori. Facebook ma dle dat zunoru 2020 2,5 miliard aktivnich
uzivateltl. (Facebook Newsroom, 2021), v Cesku ji vyuziva 5 milionu lidi, je jednou
z nejvetsich spolecenskych siti. Zakladem Facebooku je sdileni textovych zprav v podobné
tzv. statust, ve kterych se sdéluje urcitd informace pro ostatni uzivatele, 1ze posilat soukromé

zpravy, nahravat fotografie i videa.!”

Facebook i Instagram vyuZzivaji stejnou platformu pro zaddvani reklam. V dusledku toho, Ze
organické piispévky maji mnohonasobné mensi dosahy, je nutné vyuzivat placeny obsah.
Aktualné je prebytek prispevk, sdileni a lajkovani. To je i divodem, pro¢ vyuzivat placeny
obsah, jelikoz se uzivatelé nestihaji zaméfovat na vSechny organické piispévky, a proto je
treba ukézat to nejlepsi. Nejvice budou vidét prispévky, které maji nejvétsi zajem a
popularitu.!! Tento algoritmus byl aplikovan pozdé&ji i na Instagramu, jak uZ jiz bylo zminéno

v predeslém bodé¢.

Obrazek 2: Logo aplikace Facebook

Zdroj: Webovy portal 1000 logos [on-line] [vid. 27. unora 2021] Dostupné z: https://1000logos.net/facebook-
logo/

1.2.3 YouTube
YouTube byl zalozen v roce 2005 a jeho zakladateli jsou: Chad Hurley, Steve Chene a Jawed

Karim. Je povazovany za nejvétsi platformu pro sdileni videi. Tato sit’ byla ptredevsim
vytvofena za uc¢elem sdileni domécich videi s pfateli nebo rodinou. Zpocatku nebyla tolik
vynosna, oproti ndkladiim, které do ni byly vlozeny. Nicméné zlom nastal v okamziku, kdy
zacalo obdobi tzv. vlogeri, diky nimz byla aplikace nastavena tim spravnym smérem. Diky
publikovani svych videi naldkali youtubefi své uzivatele ke zhlédnuti a zaroven tak

navstiveni aplikace.!?

19 Bednat, 2011, cit. dilo, str. 11
' Krementatova, 2018, online.
12 Lastufka, 20009, cit. dilo, str. 2
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Co se tyka algoritmu, nema tolik kritérii jako naptiklad Facebook a Instagram, ale ani tak by
to nemelo byt podceniovano. Je to zkratka jednoduché, ¢im vice ¢isel, tim 1épe si ucet stoji.
Pochopitelné, kdo nezaujme, tomu uUspéch sam nahoru neptjde. Aby nebyl YouTube
ptehlceny nekvalitnim obsahem, monitoruje 1 funkci 1ibi se/nelibi se. Cely Gispéch zavisi na
cloveku, ktery tvoti obsah pod danym uctem. Dulezitd je kvalita, zvuk, délka i téma videa a

jak dlouho u néj sledujici vydrzi.!

3 YouTube

Obrazek 3: Logo aplikace YouTube

Zdroj:  Webovy portadl cs.wikipedia [on-line] [vid. 27. tGnora 2021] Dostupné z:
https://cs.m.wikipedia.org/wiki/Soubor:YouTube Logo 2017.svg

1.2.4 Tik Tok

Tik Tok je nova socialni sit’, ktera byla vytvofena v Cin& v roce 2018. Jako jedina se nejvice
a nejrychleji rozsitila po svéte, konkurujici Instagramu a Facebooku. Tato sit’ byla pfevzata
ze sit€¢ s ndzvem Musica.ly. Veskery obsah, i jeji uzivatelé, byli automaticky pteneseni do
aplikace Tik Tok. Je to sit, ktera slouzi pro sdileni 15ti az 60ti sekundovych tanecnich,
zabavnych ¢i mluvenych videi. Sit’ poskytuje uzivatelim knihovnu plnou hudby a riznych
zvuki, ptipadné n€kolik moznych filtrti a efektd, diky kterym své video mohou uzivatelé

jesté vice zdokonalit.'

Ale kazda mince ma dvé strany: ,,Popularizuje video format a pfinasi intuitivni kreativni
tvorbu do ruky i téch nejmladsich. Na druhou stranu strhava zabavu do bezmyslenkové
tvorby, ktera nedava smysl, natoz n&jaky uzitek.“!> Tato aplikace byla v roce 2018 nejvice
stahovanou aplikaci na celém svété a ziskala pres 500 milioni aktivnich uzivateli, nejvice
tak v USA, kde se stala nejoblibengjsi aplikaci. Tik Tok se spojil s n€kolika celebritami po
celém svéte, partnerstvi slouzi pro klicovou taktiku geografické strategie. Celebrity tuto
socialni sit’ samy vyuzivaji nebo propaguji na svych jinych socidlnich sitich, jako tfeba
Instagram. Pro znacky je to novy potencionalni marketingovy kandl. V aplikaci jiz probihaji

soutéze €i vyzvy se znackami, piimé&ly tak uzivatele generovat obsah souvisejici se znackou.

13 Loosekot — Vyhnankova, 2019, cit. dilo, str. 68.
!4 Influencer Marketing Hub, 2020, online.
15 Rosulek, 2020, online.
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Dale mohou znacky spolupracovat s influencery, ktefi mohou pfinést specificky obsah pro

danou znacku, jasna a stru¢na sdéleni v 15ti az 60ti sekundach.!®

Tik Tok ma jeden z nejlepSich algoritml ze vSech socidlnich siti, jenz je stile zdhadou.
,Kdyz si oteviete TikTok a dostanete se na sviij feed For You, je vam pfedstaven piehled
videi, ktery je vybran podle vaSich zajm1, abyste co nejsnadnéji nalezli obsah a tvirce, které

mate radi. Feed je pohanén systémem doporuceni, ktery kazdému uzivateli dorucuje obsah

«l7

na miru,

popsala sit’ na svém blogu.

Obrazek 4: Logo aplikace TIK TOK

Zdroj: Webovy portal Tik Tok [on-line] [vid. 4. dubna 2021] Dostupné z: < https://www.tiktok.com/cs-CZ/ >

1.3  Historie socialnich siti

Socidlni sité se zacaly vyvijet a postupné objevovat v prvnim desetileti 21. stoleti. Vznikaly
diky svym internetovym piedchiidclim, jako byly napiiklad blogy ¢i diskuzni servery.
Postupné byl uzivateli vytvaren natlak na zakladatele téchto siti, jelikoz pro né bylo
potéSenim se hodnotit a bavit se. Zacaly vznikat dalsi sluzby, které byly zaloZeny na vztah
mezi jednotlivymi uZivateli, ktefi si mohou sami vytvaret svlij obsah, jenz navzajem hodnoti.
Provozovatelé nevstupuji do jejich provozu. Identita uzivatell na socialnich sitich zacina byt

totozna s jejich identitou v realném svéte. '8

Diky pfesunuti zdjmu lidi do socidlnich siti, marketingovi experti ziskali mozZnost
monitoringu jejich chovani. Na zaklad¢é této pfilezitosti 1ze sbirat veSkeré informace o
zadkaznicich — jde pievazné o transakce, emaily, aZ po pfispévky na socidlnich siti. Podle
dostupnych dat bylo 90 % vsech svétovych dat vytvoieno v poslednich dvou letech a 80 %
jich bylo vytvofeno z Instagramu, YouTube a jinych socidlnich sitich. Digitdlni data
exponencialné rostou, stejné tak socidlni sit¢, které vytvari velkou cast dat, coz velmi

vyrazné ovlivituje marketingovou a obchodni sféru. Dosah mezi socidlnimi sitémi a médii

16 Influencer Marketing Hub, 2020, online.
17 Media Guru, 2020, online.
18 Quesenberry, cit. dilo, 2016
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je mozné porovnat na ¢asovém useku k dosazeni 50 milionti lidi. Napftiklad radiu to trvalo

pies 38 let, naopak Facebook mél po spusténi béhem tfi let 50 miliont uZivatel.!

1.4 Content Marketing

,,Content marketing je strategickd marketingové technika, zaméfena na tvorbu a distribuci
hodnotného, relevantniho a konzistentniho obsahu za i¢elem zaujmout a ziskat jasn¢ dané

publikum, tim nasledné& dosahnout takové reakce zakaznika, ktera pfinese zisk.*?°

Content marketing se stal novou formou pro marketing. Hlavnim tkolem je navazani vztahu
s potencialnimi zdkazniky a budovéni v nich divéru ke znacce. Tuto metodu Ize nazvat jako
tzv. inbound marketing. Content marketing poméha nejen k podpote divéryhodnosti, ale
také k zvySovani navstévnosti stranek danych znacek a k rozsitovani celkového povédomi o

znacce. Je nékolik faktori proto, aby byl content marketing tispés$ny:

e Originalita: origindlni text, ktery zaujme témét kohokoliv
e Uzitecnost: jaky pfinos to pro naSe Ctenaie ma, zda fesi néjaky problém, ptipadné je
to obohati o né¢jakou novou zkusenost

e Sdileni: ¢tenaf by se mél chtit pochlubit s novou informaci na socialnich sitich?!

2 Vlivni uzivatelé

2.1 Influencer

Za influencera lze povazovat kazdého, kdo vlastni profil na socialnich siti a mé na ném
minimaln¢ jednoho svého sledujiciho. Pojem influencer pochazi z anglického slova
»influence®, coz znamena vliv. Kazdy néjakym zplisobem ovlivituje své okoli. V jednom z

fipadd tim, ze sdili obsah, at uz fotografie ¢i videa na své socialni siti.
9 9

Existuji uzivatelé, kteti na svych socidlnich siti nasbirali vice nez jednoho sledujiciho, a to
dokonce tisice az statisice sledujicich, tim padem uz si uzivatelé nejsou rovni. Ti, co maji
vice sledujicich jsou na vyssi pozici, maji vétsi vliv, jelikoz je sleduje vice lidi. Algoritmy

siti nékteré uzivatele vyzdvihuje dle toho, jak kvalitni maji svlij obsah a jak jsou ohodnoceni

19 Bednat, cit. dilo, str. 10
20 Content Marketing Institute, online.
2! Topranker.cz. online.
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jinymi uZzivateli pomoci interakci (lajky, komentafe, sdileni). ,,Influencefi maji schopnost

ovliviiovat svou skupinu sledovatelll (nebo i tieba cely trh ¢i dané odvétvi).??

Na socidlni sitich jsou mnohem vlivn&j$i uzivatelé a komunity, které jsou autentické.
Neznamena to, ze kdyz se znacka pfipoji na socidlni sit, Ze se automaticky stane soucasti
dané komunity. Vzdy bude mit za cil uzivatele ovlivnit, a tak i bude vzdy vnimana. Proto,
aby se znacka dostala ke komunité, je potieba, aby méla svého integrovaného clena, ktery

ma vliv na ostatni uzivatele.?3

2.2 Influencer marketing

Influencer marketing je technika, pii které se podniky & znacky snazi, aby influencefi
podporovali jejich produkt, a tim vybudovali nebo podpofili urcity dojem u svych
sledujicich.2* Znagky do své komunikace influencery zahrnuji obvykle tak, Ze jim naptiklad
nabidnou novy produkt k vyzkouseni a nasledné recenzi, uspoiadaji pro né& spole¢enskou
akci, nebo jim jednodusSe zaplati. Pro zakazniky je mnohem jednodussi vyslechnout formu
pfedstaveni daného produktu od influencera, jelikoZ jeho obsah je pfirozeny a zadkaznik mu

1épe rozumi, d4 na radu nékoho, kdo je mu sympaticky a dané problematice rozumi.?®

U klasické reklamy je tomu tak, ze se k ni urcita ¢ast zadkaznikl ani nedostane, divodem
mize byt naptiklad to, Ze lidé pouZzivaji aplikaci Ad Block, kterd je zaméfena na blokovani
reklamnich sdéleni. Lidé ji vyuzivaji proto, aby je u prohliZeni internetu nic nerusilo, ale
jsou zde 1 ptipady, kdy aplikace nainstalovana neni a uzivatel banner s reklamou ignoruje a
nevénuje mu pozornost. V této souvislosti se pouziva pojem ,,bannerova slepota“. Naopak
obsah sdileny influencerem je sledovan védomé a je pro né¢ zddouci. UZivatelé¢ je nemohou

pomoci aplikace nijak blokovat, jen tak, Ze daného influencera nebudou sledovat.?

Influencer marketing se poji s pojmem word-of-mouth, ktery pojedndvéa o faktu, ze lidé
vyhledévaji rady od lidi ve svém okoli a nasledné vyhodnocuji tato doporuceni jako
autenticka a divéryhodn4, tato technika byla oblibena uz ve 20. stoleti v letech 80. a 90.
Tento pojem neni novym, lidé se zajimali o ndzory ostatnich uz od praddvna a nechali se

jimi ovliviiovat.?’

22 Mekyska, 2019, online.

23 Janouch, cit. dilo, str. 209-2011.
24 Veirman a kol., cit. dilo, str. 801.
23 Kramaérova, 2019, online.

26 Strafelda, 2017, online.

27 Sheldrake, cit.dilo, str. 5

17



2.3  Makro vs mikro influenceri

Influencery lze rozdélit do nékolika skupiny dle riznych kritérii. Jedno z délenich je
napiiklad makro a mikro influencefi. K této skupiné influencert patii také nano influencefi
a mega influencefi. Ackoliv jsou nano influencefi ti, kteti maji nejméné fanouskti ze vSech
influencert, jejich hranice je mezi 500 az 1000 fanouskd, je tato skupina velmi vlivna na své
okoli. Lidé reaguji mnohem Iépe na jakoukoliv informaci, jelikoz znaji influencera vétSinou
osobné a on je. Je zde vzajemna divéra a kazdé sdéleni je brano jako osobni vzkaz. 2Podle
S. Maheshwariové?® dostavaji nano influencefi zaplaceno ve formé& produktd, jedna se o tzv.

barterovou spolupraci.

Mikro influenceti v Ceské republice maji okolo 1.000 az 10.000 sledujicich. V zahraniéi se
tento pocet 1isi a pohybuje se okolo 1.000 az 100.000 sledovatel.’® Mikro influencefi jsou
mezi agenturami povazovani za odborniky na urcity produkt, problematiku a sluzbu, kterou
velmi dobfe znaji . Jsou velice ditvéryhodni, autenti¢ti, maji loajalni sledujici a spliuji tlohu
jako mezistupennt mezi znaCkou a zdkaznikem. Ve vétSiné piipadi dochazi k tomu, Ze
zakaznik radéji kontaktuje dan¢ho mikro influencera, misto toho, aby se dotazoval piimo
vyrobce, prodejce, ¢i poskytovale dané sluzby. Mikro influencefi se velmi pecliveé rozhoduji
pro to, jakou urcitou spolupraci navazou a realizuji kampail. Pokud dany produkt ¢i sluzba
odpovidéa hodnotam mikro influencera, vénuje spoustu ¢asu a usili, aby se o tomto produktu

¢i sluzbé dozveédeli i jeho sledujici. Spoluprace s takovym influencerem je velmi Casto bez

komplikaci a velmi kvalitni.

Makro influencefi jsou identifikovani tak, Ze jejich pocet sledujicich, podle L.M Bochenka,?!
byl mél zacinat na 100.000 sledujicich a dosahovat az 1.000.000 sledujicich. Nicméné
v ¢eském prostiedi je tento pocet nizsi a pohybuje se mezi 10.000 az 100.000 sledujicimi.
,2Makro influencer méa pfesah z Instagramu i na jiné kandaly, nevznikl primdrné pomoci
Instagramu. VétSinou je to vSeobecné zndma osobnost s velkym pifesahem typu: herec,
zpévak, sportovec, politik.“*? Tento influencer ma velky dosah a miru interakce, ale i o to
vice byl mél sdilet informace ze svého soukromi, aby nedoslo k pieruSeni kontaktu se svymi

sledujicimi.®® Jeho obsah je kvalitni, Ize ho povazovat za profesiondla, za kterého ale také

28 Harrisova, 2018, online.

2% Maheswari, 2018, online.
30 Fackler, cit. dilo, str. 3.

31 Bochenek, cit. dilo, str. 96
32 Michalovsky, 2019, online
33 Harisov4, 2018, online
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firmy zaplati vice penéz. Klade velky diiraz na to, s kym sviij oblicej a jméno spojuje, proto
Casto nepfijima jednorazové spoluprace. Influencer si je védom, Ze by se jeho kandl mohl
pfeménit v reklamni katalog, a tak by jeho diivéra a zdjem u jeho sledujicich mohli velmi
rychle klesnout. Pokud je hlavnim cilem zvySeni dosahu ¢i vizibilita znacky, makro

influencer je tou spravnou volbou.**

A jako posledni a zaroven nejvétsi kategorii, tu jsou mega influencefi, mezi kterymi
nejcasteji figuruji celebrity, osobnosti sportovniho a kulturniho Zivota, jez svou slavu ziskali
v offline svété, dale takeé lidé, ktefi ,,Casto bulvarnim zptsobem vytvéieji svou osobni
znacku, aniz by ve sportu, kulture ¢i jiném lidském kondni jakkoli vynikali, nebo youtubefi,
lidé, ktefi se zabyvaji generovanim obsahu zejména pro YouTube“*. Pocet sledujicich
v Ceské prostiedi pievySuje 100.000%¢, v zahrani¢i aZ jeden milion.>” Mega influencefi maji
vétSinou vétsi popularitu, nez vliv. Mnohdy maji velmi riznorodé publikum, které zajimaji
rozdilné zajmy a priority. Blizky a pevny vztah se svymi sledujicimi je v tomto piipadé
nemozny, vztah byva velmi vzdéaleny. Nebyvaji odborniky na dané odvétvi, jsou vhodni
hlavné pro masové reklamni kampang, kdy je dilezité zvysit povédomi o znacce, nebo pii

uvedeni nového produktu ¢i sluzby na trh.38

Proto v této souvislosti by influencer nemél byt nikdy vybrdn hlavné na zakladé poctu
sledujicich, jelikoz ne vSichni sledujici jsou loajalni a aktivni, také se mohou mijet s cilovou

skupinou, kterou dané firmy potfebu;ji.>

2.4 Benefity a negativa influencer marketingu

Od influencer marketingu ocekavaji benefity jak samotni influencefi, tak mimo jiné i znacka.
Ze strany znacky je hlavni pfinos influencer marketingu hlavné budovani znacky, ale s tim i
davéru v ni. *° Diky spolupraci s influencery se zvySuje povédomi o znacce a oslovuji se jeji
potencionalni zakaznici. Velmi dobie funguje zacileni na vybranou cilovou skupinu. Diky
influencerovi je tvofeny kvalitni a cenny obsah, ktery pfinese sledujicim hodnotu ve formé
zazitku ¢i zébavy. Influencefi maji vybudovany vztah a respekt se svymi sledujicimi, tudiz

pokud je zvolen spravny influencer, jeho sledujici vnimaji propagovanou znacku ve vétsiné

34 Ditrichova, 2019, online

35 Kincl, In Pfikrylova et al., cit. dilo, str.170
36 Harisova. 2028, online

37 Bochenek, cit. dilo, str. 96

38 Eyal, Gil, cit. dilo, str. 96.

39 Losekoot — Vyhnankova, cit. dilo, str. 185
40 Kotler — Keller, cit. dilo, str. 319.
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pfipadi pozitivné. Zaroven obohacuji obsahovou strategii, vyplni mezery v dob¢, kdy
znaCka nema pfipraveny obsah nebo potfebuje kvalitni obsah k publikovdni na svych

profilech.*!

Jsou tu zde 1 negativni véci, diky kterym si znacka uvédomi, zda to pro né v jistém piipadé
ma ¢i nema smysl, a zda se viibec do influencer marketingu poustét. Hlavnim negativem
influencer marketingu je ¢asova naroc¢nost, tim je myslend komunikace s lidmi sama o sobé¢.
zkuSenosti. VSechny faze procesu, od Uprav az po schvéleni a realizaci, kterymi si kampan

musi projit, se pohybuje v fadech az n¢kolik set stovek hodin, v pfipad€ jedné kampané.

Dale je velice dulezity vybér influencera, ktery je zminén v dalsi kapitole. Tento krok je
influencera, ktery je mezi lidmi vniman negativné ¢i se s produktem vilbec neztotozuje.
Influencer by znacce poskodil dobré jméno. Spoluprace je samoucelnd a dochazi spise ke
ztraté financi a vynaloZen¢ho casu. Proto je dilezité dobie identifikovat vhodného

influencera pro budovani znacky.*’

V neposledni fad¢ by samotnd firma méla rozumét influencer marketingu, nez se rozhodne
do négj investovat, ptipadné si najmout kvalitni agenturu, ktera ma s influencer marketingem

zkuSenosti.

2.5 Vybér spravného influencera

Influencefti jsou pomérné novym fenoménem, jejich vyuziti pro marketing mnoho lidi vnima
jako matouci nebo slozité. Vybér toho spravného influencera je jeden z kli¢ovych krokt k
ptipravé marketingové kampané ¢i propagace. V této chvili se ¢asto ¢ini rozhodnuti, zda ma
kampail nebo propagace smysl a Sanci na Uspéch, nebo to bude jen dalsi ,,jedna z mnoha
kampani“, ptipadné, aby spoluprace se zvolenym influencerem nijak neposkodila znacku,
jejijméno a image. Selekce influencera byva vzdy naprosto klicovym bodem celého procesu.
Dany influencer musi byt vybran tak, aby nejlépe pomohl dosahnout stanovenych cilli a

ukold.

41 Huff 2017, online.
42 Rizicka 2019, online, a.
43 Hugkova 2019, online a.
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Vybér influencera zavisi na nékolika faktorech, které¢ lze rozdélit do dvou zakladnich
kategorii, a sice faktor kvantitativni (pocitatelny) a kvalitativni. Mezi kvantitativni faktory
nejCastéji patii: velikost publika, zasah, mira zapojeni publika a cena. Co se ty¢e prvniho
faktoru — velikost publika (tj. pocet sledujicich na dané socidlni siti), je velmi Casto jako
jediné kritérium, které marketéti pii vybéru vhodného influencera zohlediuji. Nicméné
podle J. Maiika**, ktery je specialista na influencer marketing, pfiblizuje vysledky kampang,
kterd byla zamétena na prodej s influencery, béhem které zjistil, Ze: ,,pocet followers ¢i
velikost engagementu ani zdaleka vzdy nekoreluje s GspeSnosti prodeji. Je tedy tfeba mit
zkuSenost s konkrétnimi influencery a nejlépe i na konkrétnim produktu a segmentu®.
Dulezité je, zda daného influencera sleduje dana cilové skupina a zda na jeho ptispévky

aktivné reaguje.*> Nelze se zaméfit jen na pocet sledujicich.

Druhym faktorem je zasah, neboli dosah daného influencera, ktery je definovan jako realny
dosah (téz jako pocet interakci) na jednotlivé prispévky. Ve vétSiné piipadt dochézi
k pochybeni, které zaménuje velikost publika influencera s jeho zasahem, proto je velmi
dilezité zajimat se o Ctenost ¢lankd, nebo dosah daného pfispévku na socidlnich sitich.
V Google Analytics 1ze snadno zjistit, kolik novych ¢tenait ¢i konverzi kampan pfinesla. Po

mésici si Ize vyZzadat ¢isla od daného influencera.*

Jako dalsi faktor je mira zapojeni publika (angl. engagement). Miru zapojeni publika lze
dohledat na socialnich sitich. Vypocet engagementu na ptispévky se vypocita jako pocet
interakci déleny poctem lidi, ktefi dany piispévek vidéli. Proto, aby se ptispévek zobrazil co

nejvétsimu poctu lidi, je dalezité dosahnout co nejvyssiho engagementu.?’

Poslednim kvantitativnim faktorem je cena. ,,Proto abyste dosahli co nejlepsiho vysledku

propagace, musite srovnat pomé&r cena/vykon jednotlivych influenceri. 48

Kvalitativni faktory se rozdéluji do Ctyf skupin: demografické slozeni publika, afinita
k produktu nebo znacce, relevance, spolehlivost. Jako prvnim krokem je urcit si cilovou
skupinu, pokud tedy neni nutné cilit na vSechny, jelikoz v nékterych piipadech cilit na
vSechny bez rozdilu nelze, proto je dulezité zohlednit demografické tidaje (tj. vek a pohlavi

sledujicich) a umisténi. Tyto udaje vSak nejsou vefejné piistupné a je mozno je ziskat témito

4 Matik 2019, online.

4 Krupicka 2019, online.

46 Krupicka 2019, online.

47 Linc, In Kol, autorti 2014, str. 74
48 Rizicka 2019, online, b
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zpusoby: vyzadat si udaje piimo od daného influencera, anebo se obratit napiiklad na

influencer marketingovou agenturu, ktera tyto informace jiz ziskala.*’

Nasleduje dalsi kvalitativni faktor a tim je vztah influencera k produktu, nebo-li afinita. Toto
je jeden zvelmi dualezitych faktorG. Pro klienta hraje velmi dilezitou roli, zda se
produkt/znacka hodi k danému influencerovi a naopak. Je velmi diilezité, zda influencer sam
dany produkt vyuzivéa a ddva mu smysl to propagovat a ztotoziovat se s tim. Tento faktor se
upiednostiiuje pred poctem sledujicich.’® Buduje to vétsi divéryhodnost a presvédCivost
jeho vybéru i diivéru a ptizen sledujicich. ,,Cim vy3si bude afinita reklamy k idealni persong,
tim atraktivn&js$i bude reklamni sdé€leni.*>! Takové reklamy budou mit vét$i miru prokliki a

budou pozitivné vnimany.

Ttretim faktorem je relevance. Je dilezité, zda je dany influencer pro dany produkt ¢i sluzbu
relevantni v zdméru s jeho publikem a jeho tvorb¢. Toto nelze nijak vypocitat, jedna se pouze
o selsky rozum, ktery marketéfi ne asto dobfe vyuziji. Cim niZ§i relevantnost propagace,
tim je niZs$i i jeji hodnota.”? Kromé jiz zminovanych je také velmi dulezité, jak velké
mnoZstvi publika pochazi z Ceské republiky. Velmi asto se stava, ze nékteii influencefi pisi
své popisky na Instagramu jinym jazykem (hlavné anglicky), jejich publikum je Casto ze
zahranici, tudiz to pro ¢eského klienta nemusi byt vzdy relevantni, proto je toto dulezité si

pfes statistiky influencera ovéfit.

Poslednim faktorem je spolehlivost influencera. Pfistup influencera by mél byt aktivni,
spolehlivy a zodpovédny. Veskeré informace, které svym sledujicim sdéluje, by mély byt
presné a spravné. Influencer by si mél udrzet dobrou vizitku/dobré jméno i mezi znackami.

Spoluprace se miize opakovat i v budoucich letech, pokud bude klient spokojeny.

2.5.1 Osloveni influencera

Pii vybéru toho spravného influencera nastdva otdzka, jak takového influencera oslovit?
Znacka muze zvolit dva postupy osloveni. Prvni je takovy, Ze znacka influencera oslovi
pfimo a bude s nim vyjedndvat osobn¢. Tento typ strategie se spise osvédcuje menSim
znackam, jelikoz si s influencerem snadno vybuduji bliz§i vztah. Spoluprace probiha

v ptatelské duchu a pro mnohé influencery se to mtize zdat i ptijemnéjSim. Dal$i moZnosti

49 Razicka 2019, online, b
50 Heglasova 2019, online.
31 Baturko Olbert 2019, online
32 Rizicka 2019, online, b
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je oslovit influencera ptes agenturu. Ta ze svého portfolia vybere influencery, ktefi by méli
splnit pfedem definované cile. Bude sama komunikovat s influencery, sledovat cely pribéh
spoluprace a nasledné budou kampati vyhodnocovat, zda dosahla svych cilt. Tomas Gavlas™
fekl: ,Influencer marketing je krev. A taky je hlavné¢ o lidech! Influenceti nejsou
programmatic. Pokud tedy zadavatel nedisponuje vlastnim expertnim tymem, pro ktery je

préace s influencery dennim chlebem, miize byt rozumné;j$i vybrat zkusenou agenturu.*

Nejprve je vSak diilezité urcit formu odmény, jakd danému influencerovi nabidnuta. Forma
spolupréace se rozdéluje do n€kolika kategorii. Jedna z nich je naptiklad forma barteru, kdy
se poskytne influencerovi vyrobek, ktery zmini naptiklad ve svém videu, pokud ptsobi i na
YouTube, nebo na jiném kandle. Dal§im je pfimo finanni odména nebo piispévek na
placené promo obsahu. VSechno je mozné, proto je diilezité si od zacatku stanovit limity,

které influencerovi budou nabidnuty >*

Znacky by mély volit pfedev§sim dlouhodobé spoluprace s influencerem hlavné z diivodu
relevantnosti. Nejedna se jen o ,,vyménny obchod®. Influencer se nebude spojovat s nékym
jen na chvili a doporucovat lidem nékolik set moznych produktii. Kazda firma by se pred
oslovenim méla podivat, jak moc prodejny influencer je, kolik procent jeho ptispevku je
reklamnich. Neni vhodné oslovovat nékoho, kdo ma profil zahlceny spolupracemi, fanousci

tohoto profilu jsou uz imunni.>

Samotné osloveni probiha obvykle pfes e-mailovou komunikaci. Pokud znacka oslovuje uz
vice zndmého influencera, je dilezit¢ myslet na to, Ze bude mit zahlcenou schranku
nesmyslnymi 1 velmi dilezitymi nabidkami, ¢i zpravami od svych fanouskl. Podle
McCratit>® je dilezité, aby byl email jasny a stru¢ny. Influencerovi by hned ze zacatku mélo
déavat smysl, pro¢ se znackou spolupracovat. To, co je mu nabidnuto, mu pfinese jedine¢nou
hodnotu do jeho Zivota a bude se s tim ztotozfiovat. Zadné piehnané a dlouhé texty nejsou
potieba. Dulezité je byt viely a pratelsky, nikdo nechce komunikovat s robotem. Musi byt
zfejmé, ze ma znacka o influencera opravdu zajem, zna jeho tvorbu a je pro né vyjimecna.
Dale by z e-mailu mélo byt jasné, jaké dalsi kroky budou nasledovat v pfipadé influencerova

zajmu spolupracovat.

33 Salova 2019, online

34 Salova 2019, online

33 Pavéelcova 2020, online
36 McCratic 2017, online
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Dale je dulezitd celkova struktura spoluprace, na které bude s influencerem uzaviena

dohoda. Podle Wollera®’ existuje 6 zakladnich kli¢ovych aspekti:

2.5.2

Casovy ramec — dodrzeni terminu zvefejnéni kampang, velmi dileZity a obéas i
nelehky ukol pro nékteré influencery

Vystup — jaky format znacka potiebuje, naptiklad 2x ptispévek nebo video, pro jaké
profily to bude urceno, zda ptimo na profil znacky nebo i na influencertiv tcet.
Vyuziti obsahu — jaka prava k vyuziti obsahu bude znacka pottebovat. Influencer si
vzdy nechavé pravo vlastnictvi jako tviirce, ale znacka si mize zazadat napiiklad o
dvouleté pravo na plné vyuzivani obsahu.

Platba — tento faktor zélezi na tom, zda se chce influencerovi nabidnout pouze jen
produkt (tj. barterova spoluprace) nebo se bude jednat o placenou spolupréci. Kazdy
influencer ma stanovenou cenu za ptispevek, se kterou je nutno pocitat predem.
Znacka plati za vice sluzeb: vytvoteni obsahu, ptistup k publiku, prava.
Sponzorovany hastag — dulezité je oznaclit sponzorovany obsah, ¢ili vzdy pouzivat
#ad nebo #spoluprace. Toto neovliviiuje vykon ¢i reakce na piispévek.

Cil kampan¢ — jasn€ zam¢fit cil, kterého chce znacka dosdhnout. Jedna se napiiklad
o privedeni sledujici na web nebo stranku daného produktu o zvySeni prodeje, nebo

zvySeni poctu followers na profilu znacky.

Tvorba kampané s influencery

Aktudlné je jiz n€kolik zpusobt, jak spolupracovat s danym influencerem a vznikaji stale

nové zpusoby. Jeden z nejefektivnéjsich je pouziti influencera pro navrhnuti a nasledné

vytvoreni obsahu, ktery pak bude znacka vyuzivat na vlastnich socialnich sitich. Influencefti

maji prehled a védi, jaky obsah se libi a funguje. Influencefti jsou velmi kreativni a dokazou

pracovat i s nékolika formaty. Od profesiondlni produkce by to bylo navic drahé a

nepisobilo by to autenticky.>®

Influencera mohou znacky vyuzit také k tomu, aby pfivedl své fanouSky na socidlni sité

znacky, tim Ze na né bude odkazovat. Nejzadanéjsi moznosti je poskytnuti produktu

influencerovi, ktery ho pak nasledn¢ zvetejni a ohodnoti, ptipadné¢ ukaze, ze ho pouziva a

jak. Produkt mtize byt ptedstaveny, jak ve videu, ptispévku ¢i blogu.

57 Woller 2016, online
38 Odell, 2017, online.
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2.5.3 Vyhodnoceni kampané s influencery

U vyhodnoceni kampané s influencery je dulezité si uvédomit, Ze ne vzdy jde o prodej, jako
spiSe o budovani povédomi, celkového Sifeni informaci nebo budovani image znacky.
Takové cile jsou méteny skrze pocet navstév, zhlédnuti obsahu, sdileni, komentait ¢i poctu

,,to se mi libi*.>®

Nez se dana kampani spusti, je dileZzité si stanovit cile a jaké metriky budou pro tuto kampan

podstatné, nasledné tomu influencer vytvoii obsah na miru.

3 Influencefi v CR a jejich vyvoj

V Ceské republice se vyvoj influencert déli do tzv. vin influencerti. Do prvni viny miizeme
zatadit jména jako Jirka Kral, Karel Kovy Kovat, Teri Blitzen, Shopaholic Nicol, Madbros
nebo Hoggy. Tato vlna zacala v roce 2014, fikalo se ji spiSe vlna youtuberid. Ze zacatku
nebylo jasné, o jaky trend se jednd. Pfevazné to zaCalo na YouTube, kazdy youtuber byl
zaméfeny na néco jiného, kluci nataceli herni videa ¢i rtizné challenge a holky videa o
nakupovani a make-up. Nikdo si v obsahu tolik nekonkuroval, jelikoz nebylo tolik tviircet,

jako je napiiklad ted’.

S prvni vinou ptisel i festival Utubering, ktery byl poprvé v roce 2015. Fanousci se zde mohli
se svymi oblibenymi youtubery setkat. Objevily se zde i znamé kapely ¢i zpé&vaci.®® Nasledné
zacCaly vznikat riizné dokumenty nebo knizky naptiklad knizka ,,J4, Jatuber* nebo dokument
,Nejsledovangjsi“. V kazdé knizce dominovalo 5 youtubert, kteti byli v dané dob¢ nejvice
sledovani. V prvni knizce se jednalo o Shopaholic Nicol, Pedros Game, Stejk, Gabrielle Hecl
a Madbros.5!

3.1 Nejvétsi ¢esti influenceri

Existuje n€kolik moznosti, jak identifikovat nejvétsi influencery. Jak uz bylo zminéno,
influencefi se d€li na nano, mikro, makro a mega influencery, tim padem by se to, kdo je ten
nejveétsi, mohlo odiivodnit poctem sledujicich. Nicméné influencer s nejveétsi poctem
sledujicich nemusi ovlivnit tolik lidi, jako naptiklad nékdo, kdo ma sice o trochu méng¢, ale

za to mu jeho sledujici vice naslouchaji.

39 Odell, 2017, online.
60 Utubering, 2020, online
6L Ja, jituber, 2015, online
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Podle Zebticku Forbes se vybralo za rok 2020 nékolik influencerd, kteti spliiuji tato kritéria:
,» V1iv pro nds ve Forbesu znamen4, ze influencer dokaze zménit ndkupni chovani, Zivotni
styl a je relevantnim vzorem pro informace o svété. Zohlediiujeme také, zda cili vyhradné
na Ceské publikum. Kromé metriky vytvorené na zaklad€ aktualnich ¢isel, s niz poméhal
odbornik na analyzu dat Josef Slerka, jsme letosni vybér konzultovali také se §pi¢kami top
firem zabyvajicimi se influencer marketingem. Ti algoritmem sestaveny zebficek

piipominkovali na zakladé schopnosti influenceri ovliviiovat spoleénost.“2

Vybralo se 30 nejvlivngjsich Cechti a Cesek a byli rozdéleni do nékolika kategorii:

o Celebrity: Leos Mares (1,1 mil. sledujicich), Monika Bagarova (804 tis.
sledujicich), Ben Cristovao (796 tis. sledujicich), Dara Rolins (671 tis. sledujicich),
Nikol Stibrova (583 tis. sledujicich)

e Sport: Jaromir Jagr (355 tis. sledujicih), Adam Ondra (659 tis. sledujicich), Petra
Kvitova (595 tis. sledujicich), Petr Cech (2,1 mil. sledujicich), Tomas Berdych (351
tis. sledujicich)

e Agenda: Kovy (772 tis. sledujicich), Dominik Feri (I mil. sledujicich), Andrej
Babis, Petr Ludwig (44,6 tis. sledujicich), Jindfich Sidlo (28,6 tis. sledujicich)

o Lifestyle: Karolina Kurkova (828 tis. sledujicich), Anna Sulcova (841 tis.
sledujicich), Bé Ha Nguyen (516 tis. sledujicich), Nikola Cechova (738 tis.
sledujicich), Teri Hodanova (442 tis. sledujicich)

e Gamers: Baxtrix (494 tis. sledujicich), Gejmr (599 tis. sledujicich), Pedro’s Games
(512 tis. sledujicich), MenT (810 tis. sledujicich), Jirka Kral (918 tis. sledujicich)

e Zabava: Erik Meldik (632 tis. sledujicich), Kazma (663 tis. sledujicich)

e Inspirace: Silvie Mahdal (1 mil. sledujicich), Kristina Nemckova (130 tis.
sledujicich), Zuzka Light (760 tis. sledujicich)®?

4 Metodologie

Pro praktické zhodnoceni, které bude v dalsi kapitole, je nutno zvolit metodické postupy,

diky kterym je mozné praxi idealné definovat. Pro ucely bakalatské prace byly vybrany

62 Forbes, 2020, online
63 Tamtéz
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hloubkové rozhovory a dotaznikové Setieni. Za cil je v této kapitole vysvétlit a sezndmit se

s danymi metodami.

4.1 Hloubkové rozhovory

Hloubkové rozhovory se definuji jako interview, pfi kterém je ziskdna konkrétni a detailni
odpovéd’ na predem piipravené otazky. Nedochézi ke skupinovému tlaku, klade se diiraz na
jedince a je zvyseny pocit dilezitosti. Hloubkové rozhovory byly zaméfeni na 4 influencery
s riznymi pocCty sledujicich. Probrana problematika navéazani spolupraci, jaky je jejich

pohled ze strany influencera.
Vybrani influencefti:

e NotSoFunnyAny
e Lubo$ Kulisek
e Mariana Prachafova

e Jirka Kral

4.2 Dotaznikové Setreni

Metoda dotaznikového Setfeni je brana jako jedna z nejefektivnéjSich kvantitativnich metod,
ktera je Casto vyuzivana predevSim k prizkumu vefejného minéni. Dochazi k osloveni
koncového zakaznika a ndsledného vyhodnoceni dané problematiky. Otazky jsou smétovany
k cca 800 respondentiim, kteti maji moznost odpovédét dle jejich uvazeni. Respondent si
mize vybrat z uvedenych moznosti, z otdzek, na které je odpovéd” ANO/NE, ¢i vyjadfit

vlastni nazor.
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Prakticka cast
Druha &ast bakalaiské prace se vénuje konkrétnim influencerim, kte¥i jsou v Ceské
predstavenim vSech influencerti, ukazkou toho, co za dobu jejich existence vybudovali, nebo

¢im prispéli a jaké velké spoluprace navazali.

Naésleduje hloubkovy rozhovor, ktery byl zaméfen na spoluprace se znackami. Jakym
zplisobem jsou oslovovani a zda jsou stale pfipady neznalosti influencer marketingu ze
strany firmy nebo naopak, jaké firmy délaji influencer marketing na dobré urovni.
Doporuceni ze strany influenceri a ndsledné detailnéji probrano jejich postaveni ke
spolupracim a jejich hodnoté. Hlavnim tikolem bude vyvratit ¢i potvrdit, zda firmy spravné

komunikuji s influencery a maji ptehled o tom, koho oslovuji.

Nasleduje dotaznikové Setieni, které bylo zaméfeno na vSechny, ktefi sleduji influencery a
zjisténi, jak dana skupina obecné vnima influencery, jestli je pro né dulezity pocet reklam
na jejich profilech a zda na jejich doporuceni nakoupili produkt ¢i byli ovlivnéni 1 k jiné
aktivité nez nakupovani. Dotaznik by mohl slouzit pro marketingové firmy jako dikaz toho,
na co se lidé nejvice zaméiuji, na jakych platformach nejvice cilit a pres jaké typy

infuenceru.

5 Analyza ¢eskych influenceri

5.1 Predstaveni influencerii
Do praktické ¢asti byli vybrani influenceti z odliSnych zaméfeni. V této kapitole je popsan
dany influencer jako takovy a nasledné popsany Ciny za jeho existenci influencera a analyza

poctu reklamnich pfispévki na jeho profilu.

5.1.1 NotSoFunnyAny

Instagram: 292 tisic
YouTube: 245 tisic

Prvni respondentkou pro analyzu ¢eskych influencert byla vybrana NotSoFunnyAny, ktera
se objevila na YouTube platform¢ uz v roce 2015, pozdéji se pak stala influencerkou a nyni

ma 1 svoji kosmetickou znacku — NotSoFunnyAny, kterd se diive jmenovala Anycosmetics.
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NotSoFunnyAny pravym jménem Anezka Chudlikova se zamétuje hlavné na sektor beauty,
make-up, DIY — do it yourself (,,vytvoi/udélej si sam*) a také velmi mluvi o Zenskych
zélezitostech. Na YouTube se také prezentuje jako pubertacka v téle dospélého.®* Mimo jiné
si zalozila jako jedna z mala i anglicky kanal, aby mohla natacet v angli¢tiné, ktera ji je velmi

blizka.

Jedna z véci, které si u jejich videi lze v§imnout je ta, Ze mluvi vzdy k jednomu ¢lovéku.
Toto je pro ni velmi autentické a pouziva to jako jedna z méla, mozna dokonce jako jedina.
Vyjadtila se k tomu tak, ze ¢lovek, ktery se diva na jeji video je sdm ve vétSiné piipadd,
takze neni divod mluvit k vice lidem, kdyz za obrazovkou je vzdy jeden ¢lovék. Takto mluvi
napiiklad i na Instagram stories. Dany uzivatel ma vétsi pocit, Ze Any mluvi jen k nému a

vedou spolu konverzaci, ptisobi to vic ,,intimnéji‘.

V roce 2015 ziskala v Czech blog Awards titul objev roku a o rok pozd¢ji pak ziskala druhé
misto. Divodem, pro¢ ji lidé maji radi, je zejména diky tomu, Ze se nesnazi preumélkovat
svoji tvorbu, nestylizuje se do zadné pdzy. YouTube kandl a celkové ,,influencerstvi neni
jejim jedinym zdrojem financi, tim pAdem mé diky tomu velkou svobodu a nebude v situaci,
kdy by se musela zaprodat.%®> Jednim z nejvétSich kroki za jeji kariéru byla tvorba vlastni

kosmetické znacky, kterd se mimo jiné dostala i do kamennych obchod a na Slovensko.

Na jejim instagramovém profilu se od zaii 2020 do biezna 2021 objevilo 109 piispévkd,
z toho 15 pfispévki je reklamnich, ale tykaji se pouze 7 firem se kterymi spolupracuje. Jimi
jsou Milka, Durex, Foreo, Dermalogica, Astratex, Lego a nové Dedoles. Dale na svém
profilu propaguje svoji vlastni znacku, coz by se dalo povazovat jako reklama, ale ne takova,

za kterou by dostala zaplaceno.

Na profilu nepropaguje mainstream spoluprace, jako jsou napiiklad rizné soutéze, které maji
za cil oznacenému profilu nasbirat sledujici. Krasnévin€.cz, About You, Tipli nebo Hello
body, které 1ze vidét u mnoha influencert. Znacky, se kterymi Any spolupracuje, jsou vidét
na profilech dalSich velkych influencerii, jako naptiklad Milka, kterd spolupracuje také
s Jirkou Kralem, Nikol Stibrovou nebo Lubo$em Kuliskem. Toto se jevi jako velmi kvalitni
vybér spoluprace. Spolupraci nelze nalézt u vice jak 10 lidi, a to vzbuzuje mnohem lepsi

pocit, nez kdyz mé stejnou spolupréci 20 influencert naréz.

% YouTube — Not So Funny Any, 2021, online.
85 Celebrity Time, 2017, online.
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Jeji content 1ze povazovat za velmi profesiondlni. Sama v nasledném hloubkovém rozhovoru
tekla, Ze rada tvofi a déla véci poradné a kvalitné. Mnoho influencerd plisobi jen na jedné
platformé, jejich content a celkovy vzhled na socidlnich siti mize plisobit nekreativné. Foti
klasické fotky, neptiddvaji videa. NotSoFunny ma jednu z vyhod a tou je plsobeni na
YouTube. M4 zkuSenosti s natdenim videi, tudiz pro svlij obsah mize vyuzit jiz nékolik
moznosti. Pisobi na vice socidlnich sitich, ¢imz padem pro propagaci produktu ¢i sluzby

nevyuzije pouze jen jednu platformu. Pro znacky mize byt toto vyhodou.

Obrazek 5: Influencerka Anezka Chudlikova alias NotSoFunny Any

5.1.2 LuboS§ Kulisek

Instagram: 378 tisic
YouTube: 297 tisic

Lubos Kulisek, znamy jako Lubos je celkem fajn, zacal svoji kariéru youtubera uz v roce
2014. Své fanousky si ziskal hlavné tim, Ze natacel vtipné sketche ze zivota, se kterymi se
dokazal kazdy ztotoznit. Je autenticky a zabavny, mimo jiné nataci také vlogy z cestovani ¢i
bézného zivota, rizné challenge nebo i outfitova videa, zkratka si u néj najde kazdy to své.
Patii spiSe k druhé vin¢ influencerti/youtubertl, i pies to, ze ptsobil uz v roce 2014, jeho

kariéra odstartovala az o néco pozdéji.
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Za jeho existenci napsal knizku s ndzvem ,,Celkem fajn knizka®, kterd pojednava o jeho
cest¢ youtubera a influencera, nabizi nékolik rad proto, jak se stat takovym youtuberem a
v neposledni fad¢ obsahuje knizka i stfipky z jeho osobniho Zivota. Lubos si za svou kariéru
vyzkouSel napiiklad i moderovani a snazi se nevénovat se jen jedné Cinnosti. Sdm
v hloubkovém rozhovoru fekl, ze nemtize spoléhat jen na to, ze bude uz navzdy jen

influencer.

Na jeho instagramovém profilu je od zatfi 2020 do bfezna 2021 98 piispevkl, z toho 24
reklamnich, které se tykaji firem Zalando, Honor, Komer¢ni banka, H&M, CeraVe a Lego.
I presto, ze ma vice reklamnich pfispévkl nez Any, tak témef polovina je jich jen pro jednu
firmu, tudiz lidi nevidi pokazdé reklamu na néco jiné¢ho. Dale zde plati to samé jako u Any,
ani na LuboSové profilu nejsou mainstreamové spoluprace. Jeho spoluprace jsou z riznych
okruhti, které se neobjevuji vice nez jednou, jako naptiklad na cestovani ma Education First,
e-shop s obleCenim zejména Zalando, znacka obleceni H&M, elektronika Honor. Jeho

spoluprace maji smysl a je spojeny jen s urcitymi znackami, které si uz dlouhou dobu drzi.

Lubos neni vidét jen na Instagramu, ale zaroveni i YouTube nebo Tik Toku. Také patii mezi

influencery, ktefi se snazi na své sit¢ vkladat kvalitni obsah. Jako influencer toho ma firmam

hodné co nabidnout.

Obrazek 6: Influencer Lubos Kulisek alias Lubos je celkem fajn
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5.1.3 Mariana Pracharova

Instagram: 160 tisic
YouTube: 19,5 tisic

Mariana Prachafova jako jedna z mala influencerii nezacinala natdCenim videi na YouTube
jako youtuberka, ale postupné se dostavala do povédomi na Instagramu skrze klasické
ptispévky, nebo natacenim covert. Mnoho lidi ji mohlo vidét jako malou v seridlu Horakovi,
ktery ma stale velky vliv na jeji ,,slavu®, jelikoz v hloubkovém rozhovoru ptiznala, Ze nartst
sledujicich pocituje pies prazdniny, kdy vysilaji reprizu televizniho seridlu. Déle si zahrala
napiiklad v Ulici, diky kter¢ ziskala dalsi pfiznivce. Jako jednou z vyhod lze povazovat i jeji

pfijmenti, pies které si ji lidé mohou spojit s jejimi rodici.

Mariana ale neni jen Instagram influencerka, nahrava jiz ptes rok podcast ,,Sarkasticky
kafe, vyhrala péveckou soutéz Souboj coveru, natocila videoklip ke své pisniéce a v
neposledni fad€ se z ni stala youtuberka. Postupné se jeji kariéra zveda a lidem toho ma

hodné co nabidnout.

Na jejim instagramovém profilu je od zaii 2020 do bfezna 2021 celkem 223 ptispévkd, coz
je nejvice ze vSech vybranych influencerd. Z toho je 26 ptispévkl reklamnich, jedna se o
firmy H&M, Batiste, Zalando Lounge, Knihy Dobrovsky, Aktin, Twisto, Este¢ Lauder,
Smarty, Pukka herbs, Ideals of Sweden, Wolt, Desenio, Bellarose, Coca Cola. Ackoliv ma
Mariana pouze 26 reklamnich piispévka za posledni pil rok, tak je to ale s 14 rGznymi
znaCkami. Na mnoho lidi by to tedy mohlo pisobit jako tzv. reklamni ptehlceni.
Spolupracovat naptiklad jen s vyvolenymi 8 znackami a pfidat naptiklad 25 reklamnich
ptispévkl, coz se jevi jako vice adekvatni, nez tento pfistup. Takto se jejim sledujicim
objevuje vzdy jina reklama. Objevuje se zde moznost, ze si Mariana neuvédomuje, jaky by
to mohl mit dopad na jeji sledujici. Jeji instagramovy profil neobsahuje ani spoluprace, které
by si byly svym obsahem navzajem podobné. Spojuje se se znackami z jinych segment,
aby se n¢kolikrat na profilu neopakovala situace, kdy by propagovala najednou About You

a Zalando.
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Obrazek 7: Influencerka Mariana Prachaiova

5.1.4 Jirka Kral

Instagram: 919 tisic
YouTube: 1,12 mil (jiz neaktivni)

Jirka kral patfi mezi prvni vinu youtuberd, kteti se v Cesku objevili. Za celou jeho kariéru
nasbiral neuvétitelnych 919 tisic sledujicich, 1ze ho povazovat jako za jednoho z nejvétsich
a nejzkusengjsich influencerti. Uplné poprvé se objevil na televiznich obrazovkach v reality
show Farma, diky které nasbiral své prvni fanousky. Poté zacal natacet videa hlavné na

Facebook, ze které¢ho se presunul na YouTube, kde natacel herni videa a potéadal live stream.

Sviyj vliv dokazal vyuzit i pro dobré ucely. Nekolikrat na svém kanale usporadal charitativni
streamy, na kterych pokazdé vybral az né€kolik set tisic korun pro détské a onkologické

nemocnice. Stream sledovalo v jednu chvili az 20 000 lidi.

Jeho fanousci ho mohli potkat v OD Kotva, kde postavil své Zetko, které slouzilo jako
kavérna, herna s konzolemi, nahravaci studio nebo také obchod s jeho merchem. Jirka Zetko
navstévoval pravidelné, takze byl svym fanouskiim velmi blizko. Zaroven to bylo i misto,

kde se mohli ostatni youtubefi prezentovat a schazet se se svymi fanousky.

Jedna z nejvétsich spolupraci a spojeni, je s firmou Avast, se kterou vznikl projekt ,,.Bud’

safe online®. Tento projekt ma edukovat lidi o tom, jak se spravné chovat na internetu. Rady
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a tipy, jak se vyhnout viriim, jak si zabezpec€it ucty na socidlnich sitich a podobné. S timto
projektem jezdili po zakladnich Skoldch pfednaSet. Na jejich webu nabizi i kurz, ktery
obsahuje rizna témata a zak vidi vysledky toho, jak si vedl. Tento kurz doporucuji vyuzivat
napiiklad na hodin¢ informatiky. U¢itelé k nému dostanou ptiruc¢ku pro diskuzi ¢i dopliujici

informace.%® Je dileZité, aby déti védéli, co je na internetu éekd. Ve vétsing Skolach se tato

NS4

Skonceni kariéry youtubera ozndmil svym poslednim videem, ktery je dokumentem jeho
celé kariéry s ndzvem ,,Byl jsem youtuber“. Po této etapé¢ nasledovalo vytvoreni agentury
SocialPark, kterou zalozil se svym bratrem. Jirka, jakozto jeden z prvnich influencerti, ma
za sebou jiz nékolik zkuSenosti. Od samého zacitku firmam radi, jak spolupracovat

s influencery, nebo jaky obsah vytvafet. Tyto zkuSenosti pienesl do své agentury.®’

Jako jeden z mala influencert toho za dobu své kariéry hodné dokazal a vybudoval. Nepatii
k influencertim, ktefi jen foti fotky a maji spolupréace. Plisobi velmi profesionalné a sviij vliv

vyuzival a stdle vyuziva velmi dobfe.

Na jeho instagramovém profilu je od zafi 2020 do bfezna 2021 29 piispévki ztoho 6
reklamnich, kter¢ se tykaji firem Asus, BeRider, Milka, Oral B a Sazka eleague. U jirky lze
vidét spoluprace jen ziidka. Pfidava piispévky hlavné ze soukromi a pracovniho Zivota.
Znacky si drzi a neobménuje. Mezi dalsi znacky, se kterymi spolupracuje je napiiklad

RedBull nebo McDonald's.

% Bud’ safe online, online, 2021.
67 Social Park, online, 2021.
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Obrazek 8: Influencer Jirka Kral

5.2 Hloubkové rozhovory s influencery

Metoda hloubkovych rozhovorli byla provadéna strukturovanymi rozhovory s vybranymi

influencery. Otazky byly pro kazdého stejné, kviili ndslednému porovnani odpovédi.

Otazka ¢. 1 — ,,Ja jsem Vas v mé bakalarske praci uz predstavila, ale zajima mé, jak byste

se predstavil/a vy sam/sama. Jak se prezentujete? “

NotSoFunnyAny se prezentuje jednak jako influencer, ktery plisobi na tfech rtznych
socialnich sitich, kde néjakym zpisobem funguje a ma n¢jaka ¢isla. Dale zminila, Ze je také
zakladatelkou Ceské kosmetické znacky. V neposledni fad¢ je ale i virtualni kamaradkou.
PovaZzuje se za virtualni kamaradku z jednoho prostého diivodu. V dobg, kdy zacinala tocit
videa na YouTube, tak sama tolik kamaradu neméla. Proto zacinala hovoftit ke svému okoli
tak, jako by d&j vypravéla pravé danému kamaradovi. Chtéla se spojit s lidmi, kteti to maji
stejn€ a byli vzdycky trochu, jak Any tika, , divnolidi “, stejné jako ona. Neméli tolik pratel
nazivo, a proto si to vynahrazovali virtudln€. VétSina sledujicich ji 1 jako virtualni kamaradku
opravdu vnimd. Nechce ukazovat jen to dokonalé. Sama nema rada, kdyz vidi samé dokonalé
fotky. Samotnou ji bavi, kdyZz se hezky namaluje, vyfoti a nasledné fotku jesté upravi. Je ale
dilezité také predstavit samotnou realitu. Potom si kazdy mysli, Ze jeho zivot neni tak

dokonaly, jako zivot influencera.

Lubo§ KuliSek sam sebe prezentuje jako tvlrce videi a obsahu na socidlnich siti. Nerad
pouziva slovo influencer, pro vyznam své prace. Divodem je pry chdpani vyznamu slova

spiSe jako vlastnost ¢lovéka, ktery dokaze ovliviovat lidi, nez povazovani za praci.
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Mariana Pracharova uvedla, Ze se prezentuje jako influencerka. V détstvi se ale vénovala

1 herectvi. Aktudlné se vénuje socidlnim sitim, zpévu a zaroven stale studuje.

Jirka Kral se ptedstavil jako historicky byvaly youtuber. Nata¢el na YouTube, kde jeho
kariéra influencera zacala. Dnes je aktivni zejména na Instagramu, ale i na dalSich socidlnich
sitich. Priméarni obsah pfinasi lidem nahlédnuti do jeho osobniho Zivota. Pfidava véci ze
zakulisi, z toho, na ¢em aktualné pracuje, ale nejvice je d€j spojen s cestovanim, ktery je
jeho koni¢kem. BohuZel v této dobé€ ale neni moZzné cestovat v takové mife, jaké tomu bylo

pfed pandemii. Aktudlné se spiSe jednd o jeho osobni a pracovni Zivot.
Otazka ¢. 2 — ,, Co pro Vas znamend to, Ze jste oznacen/a za influencera? *

NotSoFunnyAny uvedla, Ze na tuto otdzku ma kazdy odlisnou odpovéd’, ale pro ni to urcité
znamena zodpoveédnost na prvnim misté. Zodpovédnost nad tim, co zvefejni. Dala si cil a
snazi se o to, aby priddvala pozitivni véci. Nechce §ifit to negativni a zaroven si dava pozor
1 na to, jaké spolupréce pfijme. Kazdy ma jiny styl, ale je dileZité se vracet k t¢ém zakladnim

hodnotam, jako je to v normalnim zivoté.

Lubo$ KuliSek uvedl, Ze pro néj toto oznaceni znamena plné€ néco jiné¢ho, nez se pouziva
v marketingu. Pro néj influencer je spiSe vlastnost. Je to ¢loveék, ktery svym postojem,
nazorem a chovanim ovliviiuje ostatni lidi. Nemusi to byt vzdy za vidinou penéz, nebo

celkového finan¢niho profitu.

Mariana Pracharova se pfiznala, ze s timto ozna¢enim ma docela problém. Piijde ji, ze
v Cesku je na to pohlizeno jako na nedostate¢nou praci. Lidé to piili§ neuznavaji.
V odpovédi na otazku, co déla, je Mariana se slovem influencer vzdy opatrna. Zaroven se
ale domniva, Ze je to néco, na co by mohla byt pySnd. Uvedla také, Ze v zahrani¢i jsou
influencefi povazovani za hvézdy. V Ceské republice je to brano spise negativné a doufa, Ze

se to ¢asem zméni.

Podle Jirky Krale mtze byt za influencera povazovan kdokoliv. Nov¢ je za influencera
povazovan n¢kdo, kdo ma néjaky urcity pocet sledujicich. Jirku v mladi naptiklad velmi
ovlivitoval Dominik Hasek, bylo tomu zejména v dobé, kdy se vyhralo Nagano a Jirka se
velmi zajimal o jeho piibéh a o to, jak to vlastné celé bylo. Nelze ale fici, Ze ho v té dobé
povazoval za influencera. Je to z divodu, Ze vyznam slova ovliviiovat, nebyl v tu dobu jesté
se slovem influencer spojovan. Influencer pro né¢j mohl byt i Eminem jako zpévak, sledoval

jeho cestu a svym zptisobem ho Eminem také mohl ovliviiovat. Influencefi tu byli i pfedtim,
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jen se jim tak netfikalo. Kdokoliv, kdo néco tvoii nebo déla vetejné, je influencer. U Jirky je
rozdil takovy, ze nema pozadi sportovni ¢i umélecké. Je tam jen YouTube, ktery je Cisté o
n¢jaké zabave. To, Ze je influencer jednoduse znamend, Ze ho sleduji lidé, na které méa svym
zpusobem vliv. Je schopny je ur€itym zpiisobem ovlivnit, at’ uz pozitivné ¢i negativné a s tim

ptichazi i velka zodpovédnost.

Otazka €. 3 — ,,Kdy jste si poprvé vsiml/a, zZe se lidé o Vas vice zajimaji? Bylo to diky
néjakému vyraznému kroku, ktery jste udelal/a ve Vasem zivote? nebo to vzniklo pritbézné a

prakticky jste si toho nevsiml/a“

NotSoFunnyAny uvedla, ze jeji zacatky byly spojené s dobou, kdy zacala na Youtube, ale
také 1 tim, Ze jeji ptitel AMCO, byl v tu dobu znamé;jsi nez ona. On ji piesvédcil, aby
zvetejnila video, které méla uz dlouho nahrané. Prilis si nevéfila a ze zvetejnéni méla obavy
kvtli lidem, ktefi by ji mohli soudit. Ma odjakziva v sob¢ ,, co si asi reknou ostatni? “. Ale
pamatuje si, jak ji jeji pfitel presvédcil, aby video nahrala. Video sdilel na svém profilu, Any
mu je vdécna za to, ze ji k tomu pfimél. V té dobé vidélo video ne 100 lidi, ale 1000, to byl
rozdil, protoze kdo zacina, tak pocitd kazdého ¢loveéka, tiké influencerka. Lidé si jeji videa
oblibili ale také proto, Ze se na nich Any chovala pfirozené. Bylo z nich tak mozné vycitit,
ze se s ni lidé mohou ztotoznit a to ji pfineslo chvalu. Definuje se jako dosazitelna a vypada
bez make-upu Uplné obycejné jako vSichni ostatni. Na dalsi véc, kterou Any zapomina, je
jeji skola, kterou vystudovala — uméleckou fotografii. Nasledné poté zacala toc€it nejprve
svatby, takze mé¢la vybaveni a také velkou vyhodu, protoze v té¢ dob¢ nebylo tak lehké byt
youtuber. Uvadi, ze kazdy, kdo nyni vezme do ruky mobil, ma jiz kvalitu videa pro nataceni
velmi dobrou a mize tak byt youtuber. Je zatazovana do druhé viny youtuberti t€sné po

prvni, kde byla Shopaholic Nicol, Kovy nebo Teri Blitzen.

Lubo§ KuliSek uvedl, ze mél jiny vyvoj nez vétSina jeho kolegli. Vyrustal v malém
méstecku na Moravé, kde nemohl poznat pfili§ zddnou ,,slavu®. Tvilrci, ktefi Zili ve vétSich
méstech, méli vyhodu zejména v tom, ze je lidé poznéavali v obchodnich centrech nebo na
ulicich. Na vesnici to m¢lo pomalejsi vyvoj. VEtsi zajem zaznamenal az na prvnich YouTube
akci, jako byl naptiklad Utubering v roce 2016. Poté se to zaalo stupniovat, jelikoz
vystupoval na vice akcich (craftcon, 4camps,..). Cim vice se objevoval ve velkych méstech,

tim veétsi ,,slavu™ meél.
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Mariana Pracharova uvedla, ze si nepamatuje zlom, kdy by ji pfibyli lidé na Instagramu.
Mysli si, Ze je to par let zpatky. Sledujici ji zacali nartistat pfirozené. Nartist vnima naptiklad

o prazdninach, kdy opakuji serial Hordkovi, ve kterém hrala jednu z hlavnich roli.

Jirka Kral uvadi, ze zlom, kdy si ho zacali lidé vice v§imat, zacal po reality show Farma.
Nasledné ale zjistil, ze tato forma slavy mu neni Gplné piijemna. Stavalo se mu, ze ho lidé
zacali poznavat jen vzhledem tomu, Ze se objevil v reality show, ale ani neznali jeho jméno.
Lidem nezalezelo na jeho osobnosti, zajimal je jen fakt, Ze vystupoval na televiznich
obrazovkéch. Bylo to spiSe jen néco, co si vyzkousel a tekl si, Ze tohle nechce. Nechce mit
zivot, jako ma tieba Lucie Borhyova a dalsi. Tito lidé jsou zndmi na zaklad¢ svého jména,
ale o jejich zivote védi jen nejblizsi. Bézni fanousci nevi, kde Lucie zije, co ma rada k jidlu
nebo co déla ve svém volném case. Jirka mél diive na Facebooku néjaké fanousky, asi okolo
70 tisic, tak mél potfebu s nimi n&jakym zplisobem komunikovat. Chtél toho vyuzit a
posunout se nékam dal. Zacala vznikat pravidelnd videa, ze zac¢atku ¢isté jen pro Facebook.
Youtube byl spise na livestreamy, uvadi. Najednou zjistil, ze existuji youtubeti, ktefi si tak
ze zacatku jeste netikali. Hrali hry a tocili se u toho. Jirka mél ke gamingu blizko, tak si fekl,
ze by to mohlo byt super a mohlo by ho to také bavit. Uvédomil si, ze by to mohlo byt pro
fanousky, ktefi ho sleduji a mohl by tak néco vytvaret. Takhle to celé zacalo i skoncilo,

nasledné do toho vstoupily 1 dalsi socialni site.

Otazka ¢&. 4 — ,, Kdy prisla prvni spoluprace kterou jste vzal/a? + kolik followers jste v té

dobe mél/a (priblizné) a co to bylo za znacku? (jestli si pamatujete)

Mezi prvni spoluprace uvadi NotSoFunnyAny znacku Lush, se kterou spolupracovala
velmi dlouho. Hodné je tlacila doptfedu fika, protoze méla rada jejich produkty, ale lidé si
pak zacali myslet, ze dostala n¢kolik stovek tisic zaplaceno. Doopravdy od nich ale

nedostala, jak se lidové tikd, nikdy ani korunu.

Lubos KuliSek poprvé spolupracoval s firmou CZC, ktera byla zprostfedkovana agenturou,
pod kterou se upsal. Coz uvadi jako velmi negativni zkuSenost. Byla ro reklama na telefon
Xiaomi. Spoluprace byla vazand na Instagram i Youtube video. Na spoluprice se
ptistupovalo Upln€ jinak, nez v dneSni dobé. Napiiklad Instagram stories pozadovala
agentura ke spolupraci zdarma. Pfitom v dnesni dobé¢ se za to uctuji i desetitisice. M¢él za to
2000 K¢ + telefon, na Youtube mél 70 tisic odbératelt a na Instagramu 25 tisic. Agentura si
vzala nesmysIné velkou provizi. Lubos pry nevédél nic o spolupracich, agentura si toho byla

védoma a toho také zneuzila. Byla to agentura Trueside, ktera funguje do dnes a zastupuje
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vétSinou z Lubosova pohledu kontroverznéjsi a v jeho ocich neuspésnych youtubert typu
Datel nebo Veronika Spurna. Je to agentura, se kterou by se jiz nikdy nespojil. Byla to sice

negativni zkusenost, ale fika, Ze je za ni rad, protoZe mu to otevielo o¢i.

Mariana Pracharova si nepamatuje piesn¢, kolik méla v dobé prvni spoluprace sledujicich,
ale uvadi odhadem néco ptes 10 tisic. Prvni spoluprace byla se znackou Este¢ Lauder, ktera
ji oslovila v rdmeci barterové spoluprace s rténkami. Mariana je totiz velmi znama tim, Ze
vyrazné rténky nosi. Se znackou spolupracuje do dnes, ale jiz ne v rdmci barteru, ale za

finance.

Jirka Kral uvadi, Ze jeho prvni spoluprdce byla jiz na zacatku youtubové kariéry. Tésné
pfedtim, nez ukoncil pracovni pomér. Pracoval ve firm¢, kterd délala reklamy na internetu,
tudiz si tim ziskal patficné zkuSenosti. VEdél, kolik by mu firmy mély byt ochotny zaplatit,
a ze Cisla, které mu YouTube generoval, byly zajimavé. Firma zkusila zapojit jeho kanal do
jedné kampané a mélo to obrovsky uspéch. Na zéklad¢ toho si pak mohl dovolit odejit
z prace a vénovat se YouTube naplno. Prvni vétsi kampaii byla s Majalesem, nasledné pak
Milka, ktera s influencer marketingem zacala velice brzy. Jedny z nejvétSich spolupraci byly

s RedBull a McDonald's, uvadi.
Otazka ¢&. 5 — , Jake typy spolupraci Vam chodi? *

NotSoFunnyAny uvedla, ze nabidky dostava velmi ¢asto. M4 vyhodu, Ze je zastupovéana
agenturou. Jeji manazerka odbavuje 80 % emaild, které s podékovanim odmitne. V mnoha
pfipadech o tom Any ani nevi, protoze je Casov¢ velmi zaneprdzdnéna svou kosmetickou
znackou, tudiz ji nezbyva ¢as na odpovidani na nabidky spoluprace. Uvadi, ze vzdy byly a
podle ni i budou chodit nabidky, které nemaji smysl a viibec se k ni nehodi. Naptiklad kdyby
ji poptala firma, kterd mé feznictvi a chtéla by zpropagovat uzeniny, tak by to pro ni
nepiipadalo v uvahu, protoze je vegetarianka. Bohuzel chodi spoluprace tohoto typu, kdy si
firma o Any nic nezjisti. Chodi ji jak velké kampané, tak jen produkty nebo neziskové
organizace. Vzdycky si vybira hlavné to, co sedi do jeji filozofie a co ji samotnou bavi a

pfijde ji to hravé.

Lubos§ KuliSek uvedl, Ze ma vyhodu v tom, Ze je ,,vSeobecny*. Neni zam¢tfeny jen na jeden
sektor. Chodi mu nabidky od obleceni, ptes jidlo, elektroniku, kosmetiku. Dostal nabidku

spolupréce i na auto, i kdyz nema tidicak.
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Mariana Pracharova uvedla, Ze ji chodi Gplné rizné nabidky. Kosmetika, dekorace, sluzby

nebo obleceni.

Jirka Kral pfiznava, ze se stavi ke spolupracim pon¢kud jinak. M4 vyhodu toho, ze ho lidé
znaji. I ve vSech firmdch ho znaji, hlavn¢ v téch, ve kterych by s nim bud chtéli
spolupracovat, nebo naopak by neméli chtit spolupracovat. Dtive, kdyZ ho jesté tolik neznali,
tak mu chodilo i1 5 nabidek denné - od vyrobce kondomt az po vyrobce détskych hracek a
obleceni. Dneska uz firma vi, ze pokud chce mit velkou a kvalitni kampan, tak musi zapojit

LeoSe MaresSe, Jirku Kréle a dals$i nejvétsi influencery.
Otazka €. 6 - ,,Kolik procent spolupract prijimate? *

NotSoFunnyAny pfijima okolo 20 — 30 %. Jelikoz se pry miize stat, ze v jeden mésic ptijde
napiiklad 1 5 dobrych nabidek, které by ji bavily a dalsi mésic naopak pfijde
20 nabidek plnych nesmyslii. Neni tedy moZzné fici, ze ma striktné dany pocet nabidek, které

v daném mésici piijme.

Lubo§ KuliSek vysvétluje, Ze mu obcas chodi tzv. ,,spam*, neboli emaily ze zahrani¢nich
agentur, u kterych mnohdy nesouhlasi ani osloveni. Vzdy rozeslou nékolika tviircim

najednou stejnou spolupraci. V piipadé, Ze tyto nabidky nezahrnuje, tak ptijima 20 — 25 %.

Mariana Pracharova uvedla, Ze neni mozné fici presné procento. M& hodn¢ dlouhodobych
spolupraci a zdlezi, co ji zrovna pfijde. Je také velmi klicové, zda by to byl produkt, se

kterym se ztotoziluje.

Jirka Kral uvadi, Ze si spoluprace hodné vybirad. Musi to byt znacka, kterou ma rad, zna ji
a pouziva ji. Néjakym zptsobem se s ni ztotozituje. Viibec jiz nedéla jednorazové kampané,

jedna se spise o dlouhodobé spoluprace.

Otazka €. 7 — , Jaké pozadavky pozadujete ze strany zadavajici firmy? (napr. aby spoluprdce
probéhla hladce) “

NotSoFunnyAny je v tomto ohledu velmi vdé¢nd, Ze méa po boku svou manazerku. Je to
clovek, ktery ji zna a piesné vi, co ji sedi a jak Any funguje. Déle uvadi, ze kazdy influencer
k tomu pftistupuje jinak. Nékdo se rad ptizptisobi a ud€la to, co dané firma navrhla. Mezi ni
a jeji manazerkou je takové ,,nepsané pravidlo®, Ze kdyz je firma bavi, tak jim napisi, o co

by méli zajem. V moment¢, kdy firma odpovi, nasleduji 2 kli¢ové aspekty.
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Jeden z aspektii spociva v tom, jak tomu dand firma rozumi. Mnohdy se stava, Ze a¢ by
s nimi Any chtéla spolupracovat, tak neni spokojena s komunikaci vedoucich pracovnikd,
kteti bohuzel v problematice influencer marketingu nemaji dostatecné znalosti. Pokousi se
influencerim radit, jakym zplsobem maji pfispévky zvetejniovat, jaké psat popisky ¢i
dokonce jak komunikovat se svymi fanousky. Sdm influencer ale nejlépe vi, jak jeho
fanousci zareaguji a jakym zplisobem je oslovovat, nebot’ je zna ze vSech nejlépe. V mnoha
pfipadech byla z firmy Any nadSend, ale z diivodu $patné komunikace a nepfiméfenych
pozadavkl od spoluprace odstoupila. Druhym aspektem je moznost volné ruky v provedeni
kampané. V ptipad¢, Ze se Any pro spolupréci rozhodne, preferuje moznost vlastni iniciativy
v propagaci dan¢ho produktu. Na jednu stranu tvrdi, Ze timto piebere praci marketingové
agentufe, kterd firm¢ vymysli provedeni. Napiiklad Dedoles pozadoval, aby kazdy
influencer vystupoval v kampani s ponozkami na rukou ve stylu manaskl. Any s timto
pozadavkem nesouhlasila. Je sice hrava, kreativni a vytvaii content pro déti, ale tato forma
propagace ji pfiSla nevhodna. PfisSla tedy s navrhem, dostat od firmy Dedoles volnou ruku.
Vytvotila tedy kampan v jejim stylu a nakonec byly ob¢ strany velmi spokojeny. Dodala, Ze
ji velmi bavi, kdyz ptesvéd¢i firmu v poskytnuti diveéry, protoze to pak udéla, jak nejlépe

muze.

Nema rada spoluprace ve formé toho, ze se jen tak vyfoti s produktem a to je vSe. Vzdycky
se snazi, aby se naopak firmy nebaly jit do videa nebo reels na Instagramu atd. Milka ji dala
napiiklad volnou ruku na Valentyna, kdy jim délala minuly rok formu HfiSné¢ho tance a
Mama Mia a moc ji to bavilo. Tento rok firma chtéla, aby to spojila se svym pfitelem.
Nicméné Any nechce s pfitelem v tomto ohledu spolupracovat, protoze nechtéji spojovat
praci rapera a influencerky. Milka ji tedy nakonec svéfila volnou ruku. Video, které na Reels
natocila, dosahlo neuvéfitelnych ptl milionu shlédnuti, coZ je naprosto Gizasné. Domniva se,
ze pokud dana firma jde za cilem zaplatit n¢jakého influencera, mél by se dany produkt
s influencerem v néjaké mife ztotozilovat. Any se snazi d€lat vSe na Urovni, ale fika, Ze
existuji influencefti, ktefi by spolupraci vzali, i kdyby to nesouviselo s jejich profilem. Pro
danou znacku by to byly Spatné¢ utracené penize. Tohle by nikdy nedovolila i1 tim, Ze ma

sama firmu a je 1 na té druhé strang.

Lubo§ KuliSek fika, Ze pozaduje, aby mu byl produkt sympaticky a chtél by ho sam
propagovat. Nechce propagovat néco, co je mu naprosto cizi. V zasad¢ nepropaguje alkohol
a navykové latky. Velmi dulezité je pro néj provedeni kampané, protoZe ma nepiijemnou

zkuSenost, ktera je Cerstva. Dostal nabidku na spolupréci s firmou Dedoles, kterou musel po
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meésici jednani odmitnout, protoze si s klientem nerozumél, ohledn¢ jejich predstav. Klient
m¢él pozadavek, aby tocil TikToky, kde bude tancit na znélku Dedoles a na ruce bude mit
ponozku jako manaska. Klient nedokézal z tohoto naroku ustoupit. Lubos tika, Zze uz je v
trochu jiném stadiu a soucasné tak i jeho cilové skupina. Samoziejmé ho sleduji néjaké déti,
ale nemysli si, Ze je to majorita. Zkratka to neni nic, za ¢im by si stal a neni to néco, co by
chtél tvofit. Navrhoval rizné sketche nebo jiné ndpady, ale na to klient nepfistoupil. Stane
se, ze to ztroskotd na provedeni kampané. Ponozky by mu pry vyhovovaly jako produkt,
protoze je nosi, ale bohuzel tuto spolupraci odmitnul. Jde o to, Ze je pro n¢j klicové, si
s klientem rozumét. Agentura, kterd mluvila za znacku Dedoles i sama dodala, Zze Dedoles
Lubos$e nezné a nevi, jaky obsah vytvafi. Toto chovani mu pfijde velmi neprofesiondlni a
domniva se, Ze by se néco takového nemélo stavat. Pokud nékoho oslovuji, musim védét, co

déla, ¥ika Lubos.

Mariana Pracahfova uvadi, ze nema rada, kdyz ji do tvorby firma hodn¢ mluvi. Mysli si,
ze kdyzZ uz ji oslovi, tak musi znat jeji content, co vSechno sdili a jak komunikuje. Ma radsi,

kdyz ji nechaji volnou ruku. Nema rada, kdyz jsou néjaka vétsi pravidla.

Jirka Kral tikd, ze doporucuje, aby si firma uvédomila, Ze kdyz si objednala influencera,
tak by mu neméla zasahovat do toho, co on bude vytvaiet. Méli by ho ,,poslouchat” a
definovat mu jen, co by si pfedstavovali. Influencer je silny ke svému publiku, vi jak s nim
komunikovat, znd ho a mé to naucené. Je to pro znacku mnohem snazsi, nez kdyby chtéli
oni pochopit jeho publikum. Ne vzdy to samoziejmé jde, Jirka byl vzdycky na strang, kdy
byl jeden z téch nejvétsich, takze si s firmou nemusel takové véci fikat. Firmy vzdycky byly
rady, Ze se o tom s nimi Jirka bavi a nasledn¢ realizuje. Neni to ani tak o penézich nebo o
velikosti firmy. Dost Casto to byva tim, kdo sedi na druhé strané, kdo tam pracuje a jak si
s nimi rozumi. Mlze to byt super firma, ale kdyz tam pracuje ¢loveék, ktery to nechape a

nerozumi tomu, tak se neda nic délat a s takovou firmou se nedomluvi.

Otazka ¢&. 8 — , Jaka spoluprdce byla zatim idedlni? zaroven jak si predstavujete idedlni

spoluprdaci, co vsechno by méla mit? — muZete dat néjaké priklady se kterymi jste se setkal/a “

NotSoFunnyAny uvadi idealni spolupraci s Durex. Bavi ji, je s nimi spokojena, ale ze
zacatku méli také problém. Do spoluprace totiz davali své népady, které nedavaly smysl.
Rika, Ze s nimi vzdy vznikne super content. Dale dodava, Ze velmi piijemna spoluprace byla

1 s Milkou. Jejich vedeni je velmi dobré a profesiondlni. Any si zakladd na dobrych a
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dlouhodobych vztazich. Dulezity je pro ni feedback. Tim, ze nefoti jen fotky, ale snaZi se

vytvaret rizna videa, tak je pro ni zpétnd vazba velmi dilezita.

Lubo§ KuliSek uvedl jako idedlni spolupraci se spolecnosti Education First. Jedné se o
barterovou spolupraci. Jejich sluzby v poskytovani jazykovych pobytil v zahrani¢i doslova
miluje. S tymem se sladil a vSe probih4d hladce. Moc dobie znaji pozadavky druhého a
prakticky uz ani nemusi podepisovat smlouvu, protoze si navzajem v¢éti. V neposledni fadé
si také uziva spolupraci se spolecnosti Zalando nebo Komercni bankou. Ob¢ ale predstavuji
vétsi firmy, kde ptistup neni tak individualni jako u Education First, kde byl Lubos jejich
prvnim ambasadorem a pomohl jim i s vybérem influencerti, ktefi by se hodili k jejich

sluzbé.

Mariana Pracharova velmi rdda vzpomina na navazani spoluprace s Coca Colou, se kterou
spolupracuje do dnes. Zpracovani kampané pisobi vzdy piijemné. Pokazdé je to totiz

spojeno s létem, kamarady a vyletem, uvadi s tismévem na rtech.

Jirka Kral zatadil mezi idedlni spoluprace Redbull nebo také McDonald's. To, co se mu
v CR povedlo s témito znatkami, byl i ve svété unikat. Vytvatel i nékolik piednasek pro
zahrani¢ni firmy, které sbiraly zkuSenosti a rady, jak by mély byt kampané s influencery

provedeny.

Otazka ¢&. 9 — . Byly néjaké preslapy ze strany firmy, kdy jste si i kviili tomu rekl/a, Ze byste

to nejradsi vzdal/a, pripadné uz s nimi dalsi spolupraci nevzal/a?

NotSoFunnyAny uvadi, Ze nepovedené spoluprace byly zejména ty jednorazové, které
pfijala viceméné jako charitu. Bylo to za poloviéni cenu, pro Ceskou malou firmu. Neméli
prili§ zkuSenosti a povédomi o tvorbé kampani. Any pro n¢ vytvofila velmi dobry content,
ale pro né to ani tak nebylo uspokojivé. Mysleli si, ze vi, jak to mé ud¢lat 1épe. Any tvrdi, Ze
ma lepsi vztahy s korporatnimi firmami. Dostava od nich vzdy pravdivy feedback, jelikoz
uz spolupracovali s n¢kolika influencery a influncer marketingu rozumi. Nerada vychazi
vstiic firmam, u kterych je pfesvédcena, Ze o problematice nemaji povédomi. Kli¢ova je pro

ni zejména profesionalita.

Lubo§ KuliSek spolupracoval s firmou Foreo u které tvrdi, Ze se fadi mezi ty nepovedené.
Nebyl ani takovy problém, Ze by se strany nepochopily, ale zacali mu lhat. Lubo$ byl prvni
kluk, ktery s nimi spolupracoval. Naldkali ho na to, ze se jim libi jeho obsah. Vyhodou pro

n¢ bylo, Ze jejich produkt dokdze zapojit jinym zpiisobem, nez klasické skin care, které
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zvetejiiuji téméf vSechny divky. Na zakladé toho, chtéli ve spolupraci pokracovat, ale
kazdym mésicem utahovali provazy a tlacili LuboSe né¢kam, kde mu to nebylo pfirozené.
Naléhali na natdceni skin care, kterou samy ze zac¢atku nepozadovali a méli nesmyslné
pozadavky. Firma dokonce také pozadovala garanci ¢isel dopfedu, coZ je obrovska hloupost
a zadny influencer nedokaze zarucit shlédnuti v budoucnu. Spolupraci byl nucen ukoncit.

Agentury a klienti si ¢asto nenechéavaji poradit, jako to bylo naptiklad i s Dedolesem.

Mariana Pracharova uvadi, ze pteslapy firmy byly hlavné kvili volné ruce. Firma ji pfili$
mluvila do obsahu, ktery chtéla vytvofit. Nasledné¢ nedodiela podminky, na kterych se

spolecné domluvili, chtéli od Mariany spoustu véci navic. Bylo to pak uz nepiijemné.

Jirka Kral uvadi, ze se takové spoluprace dost Casto poznaji na prvnim emailu. Nema
zkuSenost s tim, ze by uzaviel spolupraci s n¢jakou firmou a nasledné zjistil, Ze to byl
pteslap. Jirka se setkal i se situaci, kdy dostal od firmy nabidku na zvefejnéni reklamniho
videa na svém YouTube kanéle. Problém spocival v tom, Ze reklamni video bylo jiz nahrano
a melo byt vysilano v televizi. To se pochopitelné Jirkovi nelibilo, protoze to s jeho kandlem
nem¢élo nic spolecného. Firma nabizela za zvefejnéni velky finanéni obnos, protoZe si byla
védoma toho, Ze ptes Jirky YouTube kandl bude mit reklama velmi vysoky dosah. Jirkova
snaha spociva ve vysvétleni firmam, jak pojem influencer marketing opravdu funguje a

v ¢em se lisi od klasické reklamy.

Otazka ¢&. 10 — ,,Byla néjaka spoluprace, ktera se vylozene nepovedla? (,,nesplnil/a jste
ocekavany dosah, lidé si nenakoupili na Vas kod apod.) — pokud mdte k temto udajiim

pristup “

NotSoFunnyAny uvadi, Ze nebyla pfimo zadna spoluprace, kterd by se nepovedla. Kdyz
vidi, ze ji dany produkt sedi, je podvédomé presvédcena, ze bude fungovat. ,,Nastésti se mi
zadny propadak Uplné nestal®, sm¢je se Any. Stalo se ji jen to, Ze zvetejnila fotku diive, nez
firma pozadovala. Nicméné at’ udéla sebelepsi content, tak stale to zalezi na algoritmu, diky

kterému mtize mit mensi uspéch u propracovaného videa, nez u obycejné fotky, fikd Any.

Lubos$ KuliSek také uvadi, ze nebyla spoluprace, kterd se nepovedla, ale jak jiz zminoval u
Forea, tak byl od né&j ocekavan néjaky urcity pocet shlédnuti, ktery ale takto dopiedu nelze

zarucit. Firma poZzadovala o 10 tisic shlédnuti vice, nez se LuboSovi povedlo dosahnout.

Mariana Pracharova se pfiznala, Ze existuje spoluprace, kde nesplnila urcitd ocekavani.

Danou firmu ale Mariana neuvedla.
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Jirka Kral: Stal se opac¢ny problém. U par kampani se stalo, Ze firma to podcenila. Myslela
si, ze se naptiklad zaregistruje 1000 lidi, pfitom se ptihlasilo 100 000 lidi. Disledkem bylo,
ze jim spadl web, nebo neméli dost naskladnénych produktii. V tu chvili to byl problém, ne

muj, ale jejich. Nikdy se to nestalo obracené.
Otazka ¢. 11 — Jak jste zjistil/a jakou mate cenu? V ramci nacenovani spoluprdace *

NotSoFunnyAny uvedla, Ze svou cenu ze zacatku viibec nevédela. Pocatky spoluprace
zaCinaly skrze barter a postupné se to stupiiovalo. Musela se k urcité cené¢ dopracovat
v ramci poctu followers. Jsou na to ale i programy na internetu, kde to 1ze vyhledat. Vyhodou

je, Zze Any spadé pod agenturu a jeji manazerka mé v tohle ohledu ptehled.

Lubos§ KuliSek uvedl, Ze se mu o tohle starala nejprve agentura, u které byl. Jednalo se o
agenturu TrueSide. Pfizndva upfimné tuSeni, Ze k nému agentura nepfistupovala fér.
Prikladem je kampan pro Mentos, ktera zasahla za par hodin statisice lidi. V aktualni dobé
ma jiz miliony. Ve smlouvé bylo zvetejnéni dvou piispévkill na Instagram a stories. Celkova
Castka, kterou Lubo$ za kampan obdrzel, byla 6 000 K¢, a to v té dobé mél jiz 100 tisic
odbératel na Youtube. Byl nuceny s agenturou spolupraci ukoncit a po néjaké dob¢ vyhledal
agenturu Imedium. Hlavnim diivodem, pro¢ chtél byt zastupovan agenturou, byl ten, Ze
nechtél fesit penize. Hned na prvni schiizce mu fekli, jakou méa cenu. Pribézné cenu
navysuji, naptiklad kdyz na Instagramu dosahl 300 tisic sledujicich a nasledn¢ nedavno,

kdyz ziskal ovéfeny ucet.

Mariana Pracharova uvadi, ze se tato véc mezi influencery moc nefesi a celkem ji to mrzi.
Hodné lidi finance zatajuje. S kamaradkami, které se v tomto svéte také pohybuji si nema
problém fict, kdo kolik bere za spoluprace — podle toho i zjist'uje, jestli je jeji cena v poradku

nebo ne. Cenu zvysuje vzdy, kdyz ji stoupne pocet sledujicich.

Jirka Kral uvedl jednoduchou radu. Clovék si mysli, Ze ma n&jakou cenu, tak by si mél fict
krat 3 a kdyz to ta firma vezme, tak je to spravné. Kdyz to firma nevezme, tak miZzete
slevovat. Nikdy se na vyjednavani nefekne, Ze ¢astku neakceptuji, vzdycky se vyjednava.

Na zacatku byly spoluprace za mensi obnos a dnes uz se pohybuji ve vétsich radech.
Otazka ¢. 12 —  Jake typy spolupraci preferujete? Dlouhodobé X kratkodobé a proc? “

NotSoFunnyAny uvedla, Ze né¢jakou dobu trvé, nez si vybuduje vztah s danou znacku, takze

vétSinou dlouhodobé spoluprace vznikaji diky tém kratkodobym. VétSina jejich spolupraci
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je jiz dlouhodobéjsich. Milka neni dlouhodoba, ale vzdy se ji ozvou, kdyz maji néjakou akeci.
Vyhoda téch dlouhodobych je i ta, Ze vi, co vSechno ji doptedu cekd a né¢jakym zpiisobem
si to miiZze naplanovat. Aktudlné preferuje zpravidla dlouhodobé spoluprace. Nicméné pokud
by pfisla nova firma s nabidkou spoluprace, tak si to rdda vyzkousi nejdiive na té kratkodobé,

az pak se rozmysli, zda méa smysl dale pokracovat.

Lubo$§ KuliSek jednoznacné uvedl dlouhodobé spoluprace. Aby pfijal kratkodobou
spolupréci, tak by to muselo byt néco, o co hodné stoji. Naptiklad kdyby védél, ze ta firma
ani nedéla nic dlouhodobého a byl by to jeho love brand, tak by to urcité piijal. Spousta
klientd hraje na to, Ze chtéji slevu s ptislibem dlouhodobé spolupréce, coz u 90 % firem se

pak nikdy stejn¢ neuskutecni. Je to ptipad, u kterého se nechal n€kolikrat nachytat.

Mariana Pracharova uvedla také dlouhodobé&jsi spolupréace, protoze to piisobi mnohem

1épe a vérohodnéji na jeji sledujici.

Jirka Kral uvedl, Ze na zacatku se nikdy nevi, zda bude spoluprace dlouhodoba. Obcas to
ale Jirka sdm podvédomé védél, jako to bylo napiiklad u RedBull nebo McDonald's. Také
se ale stalo, ze to méla byt dlouhodoba spoluprace, jako naptiklad s Adidas, ale ve findle to
vySumélo. Jsou to véci, které neni mozné piili§ ovlivnit, nebo podchytit a vzdy to zaina
testovaci spolupraci. Nekdy to délaji firmy i zdmérné, ze si feknou, ze u Jirky jiz inzerovali,
publikum maji pokryté a miizou jit dal. Firmy si neuvédomuji, ze kazdy den ptibyva klidné
1500 sledujicich, ktefi jsou novi a podchycené je nemaji. Vyplati se dlouhodoba spoluprace,

protoze piibyva pocet a lidé se obménuji.

Otazka €. 13 — | Byl/a jste si vzdy jisty s kazdou spolupraci? Nebo to obcas bylo jen kviili

nouzi o penize nebo naopak jste chtél/a mit jen vic a vic penéz?

NotSoFunnyAny uvedla Youtube zejména jako jeji zdbavu, jelikoz si vydélavala tocenim
svateb a stale nepatii Instagram nebo YouTube k zajisténi jejiho hlavniho pfijmu. M4 svoji
firmu, takze nepotiebuje brat spoluprace kviili penéziim. S €istym svédomim muze fici, Ze

nikdy nevzala nic, co by ji bylo proti srsti a bylo to jen z diivodu pen¢z.

Lubos§ KuliSek uvedl ptiklad toho, Ze to nebylo kvili penézim, ale neprovéfil si tolik dany
produkt. Ve vysledku své spoluprace litoval. Nikdy ale na tom nebyl tak $patné¢, Ze by mél

nouzi o penize.

46



Mariana Pracharova fekla, ze nechce byt ve fazi, kdy by spoluprace brala jen pro penize.
Snazi se nad tim premyslet a byt si tim jistd. Vzdycky si predstavi to, jestli by se pii

zvetejiiovani prispévki na Instagramu stydéla ¢i nikoli.

Jirka Kral nikdy niceho nelitoval. Obcas se stalo, Ze finan¢ni obnos za spolupraci byl velmi
nizky, av8ak produkt propagovat i za tu cenu chtél. Krasny ptiklad je na vyrobcich telefont.
Oslovili ho téméf vSechny znacky telefonit (kromé Apple), jako posledni Nokia, coz byl
prekvapeny, Ze vibec jesté existuje. Uplné viechny odmitl, protoze odjakZiva pouziva
iPhone, vSichni to vi a nemohl to vyménit za jiny telefon, protoze by mu to lidé nevéfili.
Bud’ to bude muset sam chtit, ale nemtize to propagovat tak, ze bude prezentovat néjaky
telefon, ale fotit bude jinym. Tyto firmy maji hodn¢ pen¢z. Bavime se o milionech, uvadi
Jirka. Napftiklad skvéla véc jako ,,smajlici* dokaze influencera velmi rychle odhalit, kvalita
insta stories krasné¢ protekne. Je to kazdého ptistup. Nékdo si fekne, Ze zije jen jednou a chce

si vydélat ty miliony a je mu to jedno. Jirka si penize umi a umél vydélat i jinak.

Otazka ¢. 14 — ,,Co byste doporucil/a firmam, aby delali jinak, ohledné spoluprace s Vami
nebo pak s jinymi influencery? — pokud jste narazil/a na Spatnou spoluprdci, pripadné byly

néjakeé nedostatky *

NotSoFunnyAny by firmam doporucila, aby si zjistili cilovou skupinu dané¢ho influencera
a nacetli si ohsah, ktery vytvari. Aby jejich osloveni ddvalo smysl. Dilezité¢ je mimo jiné
také nekoukat pouze na followers, ale projit si vSechny kandly, na kterych ptisobi. Celkove

pfistupovat k influencerovi profesionalné.

Lubos KuliSek doporucuje naslouchat tviirci. Do dnes s tim agentury a firmy bojuji. Tvlirce
zné nejlépe svou cilovou skupinu a nejlépe vi, co na ni funguje. Ne kazda strategie funguje
u vSech tviirct stejné. Kazda cilova skupina reaguje jinak. LuboSova cilova skupina reaguje

jinak, nez napiiklad Kovyho.

Mariana Pracharova by doporucila, aby firmy nechaly spolupraci na influencerovi, véfily
mu a domluvily se s nim na podminky. Je mozné si nechat zaslat vystupy ptfedem, aby si ob&
strany byly jisté, Ze je to v pofadku. Jinak by firma influencerovi do jeho prace zasahovat

neméla.

Jirka Kral uvedl, Ze se musi firmy influencerim vice naslouchat. Dnes je problém v tom,
ze firmy slysi influencer marketing, chtéji se do toho zapojit, ale neudélaji si zadny prizkum

a necht¢ji si nechat radit od ¢lovéka, ktery tomu rozumi. Tim padem ty penize padaji lidem,
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kteti mohou mit zajimava cisla, ale uz nemusi mit tak zajimavé publikum, které ta firma
chce nebo potfebuje. Vegetaridna nelze pieci oslovovat stim, aby propagoval Jirkiv
hamburger. Stejné tak neni mozné oslovit kluka, ktery nema tidicak, aby propagoval auto.
Takové véci se stale déji a je jich vic a vic. V neposledni fad¢ je moznym piikladem
napfiiklad to, kdyz dany influencer fekne o urcité firmé néco negativniho a zanedlouho s ni
zacne spolupracovat. V dnes$ni dobé¢ existuji influencefi, ktefi jdou pfimo za tim, Ze si

influencertvim budou vydélavat a nepfijde jim divné, Ze jeden den délaji reklamu na Fantu

a druhy den na Mirindu.
Otazka ¢ 15 — ,Znacka se kterou byste v budoucnu chtél/a spolupracovat? (néjaka
vysnéna) “

NotSoFunnyAny by rada spolupracovala naptiklad se spolecnosti Zalando nebo Asos, kde

by méla volnou ruku a mohla by vytvéatet blaznivé outfity. Obleceni jesté totiz neméla.

LuboSovym snem je mit dlouhodobou spolupraci v kazdém sektoru — kosmetika, obleceni,
sluzby, technologie. Mysli si, Ze se mu to aktualné plni. Chce byt dlouhodob¢ spojeny

s urcitymi znackami, aby to vytvarelo i néjaky ptib¢h.

Mariana Pracharova uvedla, Ze uz si takové ty hlavni milniky splnila, jsou tim firmy jako

Coca Cola, HM, Aktin, Zalando. Nema aktualné zadnou vysnénou.

Jirka Kral by rad spolupracoval s BMW, Apple a mozna i s Teslou. To jsou za néj znacky,

které ho jesté neoslovily a rad by s nimi spolupracoval.
Otazka ¢. 16 — , Jaké vekové rozmezi Vas sleduje?*

NotSoFunnyAny ma nejsilngjsi publikum 18 - 25 let, diive se vékova hranice pohybovala
na hranici 15 - 18 let. Tato skupina nyni zaujima druhé misto, tfeti misto pak lidé 26+. 80 %

sledujicich jsou zeny, zbytek zaujimaji muzi, kteti jsou vétSinou z LQBTQ+ komunity.

Lubo§ KuliSek ma na prvnim misté publikum 18 — 25 let , dale pak 15 — 18 let a tieti misto
obsahuje vékova skupina 26+. Hodné se to za posledni dobu zménilo, diive m¢l na prvnim

misté zejména tu mladsi cilovou skupinu.

Prvni misto ve v€kovém Zebiicku Mariany Pracharové zaujima také skupina lidi ve véku

18 — 25 let, dale 26 — 34 let a na tietim misté jsou osoby starsi 35 let.
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Jirka Kral ma nejvice sledujicich ve v€kovém rozmezi 18 — 24 let, kteti zaujimaji 46 %
z celého poctu Jirkova publika. Vékova skupina 25 — 34 let pokryva 29 %, o néco slabsi je
skupina 12 — 17 let, ktera ¢ini 12 %. Nejslabsi v€kové obsazeni je v rozmezi 35 — 44 let, coz
je 8 %. Jirka tika: ,,dokonce po svatbé mi ubylo hodné zen. Dtive to bylo 50 na 50, ale ted’
to je 63 na 36, sméje se. Jirka ve svych Instagram stories aktualné fesi zejména rekonstrukei,
takze 1 spiSe pfibyvaji star§i muzi. Tim, jak se jeho obsah méni a vyviji, tak se i tim méni

vékové rozmezi, které ho sleduje. Mladsi bud’ zestarli s nim, nebo uZz je nezajima.

5.2.1 Shrnuti hloubkovych rozhovori

Hlavni cil hloubkovych rozhovort spocival ve zjisténi, zda firmy spravnym zpiisobem
komunikuji s influencery a maji piehled o tom, koho oslovuji. Na zaklad¢ provedeni
rozhovortl bylo zjisténo, ze ve firmach jsou stdle shleddvany nedostatky v povédomi o
problematice s vyznamem influencer marketingu. Nejvice problému se nachdzi v oblasti
oslovovani a celkového promysleni, zda bude dany influencer vhodny pro jejich kampar.
Casto se stava, ze firmy nevédi, na co je influencer zaméfeny nebo jaké cilova skupina ho
sleduje. Jirka Kral, jakozto nejvétsi Cesky influencer, mé vyhodu zejména v tom, ze znacky
mu jiz tolik nenabizi nesmyslné nabidky na spolupraci. Milize to byt i odivodnéno tim, Ze
ma 919 tisic sledujicich a sam ostatnim firmam radi, jak influencer marketing vyuZzivat co

nejefektivnéji. Firmy by si to k nému nedovolili a moc dobfe vi, kdy by byl ¢as Jirku oslovit.

DalSim dualezitym bodem je diivéra v influencera. Ackoliv korporatni firmy musi dodrzovat
pravidla, je nutné si uvédomit, ze pokud oslovuji influencera, méli by mu vice naslouchat
(v tomto piipad¢ se jednd nejenom o korporatni firmy), jelikoz on jediny znd nejlépe své
publikum a vi, co na n¢ funguje. Nelze realizovat néco, co by bylo uplné¢ mimo jeho
zaméteni. Influencer je tviirce a za dobu své kariéry toho vytvoril natolik, aby védél, co na

jeho profilu bude ¢i nebude fungovat.

Vybrani influenceii se stavi ke spolupracim zodpovédné a maji pouze dlouhodobé

vvvvvv

6 Dotaznikové Setieni

Celkem odpovédélo na dotaznik 796 respondenti. Dotaznik byl zaméfen na vSechny, kteti
sleduji influencery. Jako prioritni skupina se ukdzali lidé ve véku 15 - 25 let, ktefi na tento

dotaznik reagovali nejvice.
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Otazka ¢. 1 — ,, Sledujete influencery? *

Sledujete influencery?
796 odpovédi

® Ano
® Ne

Obrazek 8: Odpovéd’ na otazku €. 1

Zdroj: vlastni vyzkum (2021)
Tento graf potvrzuje, ze jsou odpovédi pouze od aktivnich sledovatelt influencert.
Otazka ¢. 2 — , Jaky typ influencerii sledujete

Tabulka 1: Odpovéd’ na otazku ¢. 2

Diivody Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Fashion 448 56,1 %
Lifestyle (tipy na..) 615 77,2 %
Cestovani 506 63,5 %
Make-Up 281 353 %
Gaming 7 0,9 %
Sport 5 0,6 %
Vareni 1 0,1 %
Politika 2 0,2 %

Zdroj: Vlastni vyzkum (2021)

Tento graf znazoriiuje, jaké typy influenceri 1idé na socidlnich siti nejvice sleduji. Je zde
jasné videt, ze nejvice sledovani jsou lifestyle influenceti, ktefi jsou spiSe obecnymi a na
svych profilech sdileji od vSeho trochu. Vétsina respondenti sleduje vice typt influencerti

najednou, nesleduji jeden konkrétni typ.
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Otazka ¢. 3 — ,,Proc dané influencery sledujete *

Tabulka 2: Odpovéd’ na otazku €. 3

Diivody Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost

Slevové kupony 123 15,4 %
Zabavny a zajimavy obsah 663 83,1 %

Ma to pro me ptidanou o
hodnotu (edukacni) 377 47,2 %

Jen tva}k, abych védél/a, co 427 53.5 %

se déje

Inspirace 5 0,6 %
Jsou mi sympaticti 1 0,1 %

Zdroj: Vlastni vyzkum (2021)

Na tomto grafu mlzeme zpozorovat, Zze hlavnim divodem, pro¢ respondenti sleduji

influencery je diky jejich obsahu a zdbavé. Dotaznik byl vyplnén hlavné cilovou skupinu 15-

25, tudiz na n¢ napiiklad slevové kupdny neplsobi, jak je v grafu znazornéno. Varianta

slevovych kuponti by mohla mit vétsi uspéch naptiklad u maminek. V tomto piipadé jde

respondentiim spiSe o inspiraci, obsah a zabavu.
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Otazka ¢. 4 — ,Na jaké platformé influencery sledujete?

Na jaké platformé influencery sledujete? |_|j
796 odpovédi
Instagram 770 (96,7 %)
Facebook 50 (6,3 %)
Tik Tok 297 (37,3 %)
YouTube 612 (76,9 %)
Twitch —69 (8,7 %)
Twitter 32 (4 %)
twitter |6 (0,8 %)
Twitter 4 (0,5 %)
Viive |—1(0,1 %)
podcasty |—1 (0,1 %)
0 200 400 600 800

Obrazek 9: Odpoveéd’ na otazku €. 4

Zdroj: vlastni vyzkum (2021)

Instagram a YouTube jsou stile fazeny mezi nejsilngjsi platformy, kde lidé sleduji své
oblibené influencery. Nicméné Tik Tok, ktery je tu krat$i dobu, obsadil tieti pticku. Z grafu

je zfejmé, Ze respondenti ke sledovani nevyuzivaji pouze jednu platfomu.

Otazka ¢&. 5 — , Jak moc se ridite doporucenim daného influencera?

Jak moc se fidite doporu¢enim daného influencera? (1 - nejméné, 5 - nejvice)

[

796 odpovédi

400

358 (45 %)

300
267 (33,5 %)

200

100

92 (11,6 %) 77 (9.7 %)

2 (o.le. %)

5

Obrazek 10: Odpovéd’ na otazku €. 5

Zdroj: vlastni vyzkum (2021)

Z grafu lze vycist, Ze se respondenti fidi doporucenim influencera z 50 %. Stale vétSina

respondentli na influencerovo doporuceni neda tolik.
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Otazka ¢. 6 — . Je pro Vas diilezity pocet followers u influencera? (kvuli ditvere)

Je pro Vas dllezity pocet followers u influencera? (kvali divére)
796 odpovédi

® Ano
® Ne

Obrazek 11: Odpovéd’ na otazku €. 6

Zdroj: vlastni vyzkum (2021)

Pro respondenty neni podstatné, kolik mé dany influencer sledujicich. Tim, Ze bude mit vétsi
pocet sledujicich neni potvrzené, ze da spiSe na jeho rady, nez na mensiho influencera.

Respondenti budou divétovat tomu, u koho si influencer svoji diveéru vybuduje.
Otazka ¢&. 7 — ,,Vnimate pocet reklam u influencera? “

Vnimate pocet reklam na profilu influencera?
797 odpovédi

® Ano
® Ne

Obrazek 12: Odpovéd’ na otazku €. 7

Zdroj: vlastni vyzkum (2021)

Velka ¢ast respondentt pocet reklam u influencera vnima.
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Otazka ¢. 8 — ,,Je pro Vas diilezity pocet spolupraci na profilu influencera?

Je pro vas dulezity pocet spolupraci na profilu influencera?
796 odpoveédi

® Ano
® Ne

Obrazek 13: Odpovéd’ na otazku ¢. 8

Zdroj: vlastni vyzkum (2021)

Z ptedchoziho grafu bylo patrné, Ze respondenti reklamy vnimaji. Nicméné v tomto grafu

prevlada spise fakt, Ze pocet reklam pro né€ neni tolik dilezity.

Otazka ¢. 9 — ,Pokud to pro Vas je dulezité, snizuje to Vasi diveru kdanému

influencerovi?

Pokud to pro Vas je dllezité, snizuje to Vasi divéru k danému influencerovi? Pokud ne -
neodpovidejte

426 odpoveédi

@ Ano, snizuje
@ Ne, nesnizuje

Obrazek 14: Odpovéd’ na otazku €. 9

Zdroj: vlastni vyzkum (2021)

Tato otdzka nebyla povinna. Odpovidali pouze ti respondenti, kteti v predeslé otazce vyplnili

moznost ano. Pokud dany influencer ma pfili§ reklamnich ptispévkd, tak to ve velké ¢asti
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snizuje jeho diivéryhodnost. Stalé je zde nékolik respondentt, kteti pocet spolupraci vnimaji,

ale divéru to daného influencera nesnizuje.

Otazka ¢. 10 — ,.Je pro Vas dulezité, zda influencer oznacuje placenou spolupraci? “

Je pro Vas dllezité, zda influencer oznacuje placenou spolupraci?
796 odpoveédi

® Ano
® Ne

Obrazek 15: Odpovéd’ na otazku ¢. 10

Zdroj: vlastni vyzkum (2021)

V této otazce vyrazné prevysuje povinnost oznaceni spoluprace. Stale se najdou respondenti,
pro které toto dilezité neni. Lze usoudit, Ze oznacovani reklam je dalezité pro respondenty
18+, ktefi by toto mohli vnimat vice nez mladsi respondenti, kteti ani nemuseji védét, Ze je

oznaceni spoluprace povinnost.
Otazka ¢. 11 —  Koupili jste si produkt, ktery byl doporuceny néjakym influencerem?

Koupili jste si produkt, ktery byl doporu¢eny néjakym influencerem?
797 odpovédi

® Ano
® Ne

Obrazek 16: Odpovéd’ na otazku ¢. 11
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Zdroj: vlastni vyzkum (2021)

Z tohoto grafu lze vy¢ist, Ze ptes 60 % respondentt si koupilo produkt, ktery byl doporuceny
né¢jakym influencerem. 35 % respondentl tedy sleduje influencery, ale nic si na jejich

doporuceni nekoupilo.
Otazka €. 12 — Byl jste na zakladeé influencera ovilivnen k jiné aktivite? Pokud ano, k jaké? *

Byli jste na zakladé influencera ovlivnéni k néjaké jiné aktivité? Pokud ano, k jaké?
248 odpoveédi

cviceni

Sport

Béh

Ke cviceni

zacit cvicit
podepisovani petici
Sportovani

sport

K cviceni

Obrazek 17: Odpovéd na otazku €. 12

Zdroj: vlastni vyzkum (2021)

U téchto odpovédi Ize zpozorovat, Ze influenceti ovliviiuji nejen k nakupu, ale i ke sportovni
¢i jinym aktivitam. Pfevazuje zde sport, to mize byt i v disledku karantény, kterd byla
v poslednim roce Casta nebo zavienim obchodt. Lidé neméli pfili§ mnoho moznosti, proto
spousta influencerii zaala motivovat své sledujici ke sportu ¢i vafeni. Jednd se tedy o

aktivity, které¢ mohou lidé dé¢lat i v karanténé.
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Otazka ¢&. 13 — ,Povazuji reklamu pres influencery za ditvérnejsi nez prostrednictvim

tradicnich médii (TV, radio)
Povazuji reklamu pres influencery za dlvérnéjsi nez prostrednictvim tradicnich médii (TV,

radio, atd.)?
796 odpovédi

® Ano
2% ® Ne

59,8%

Obrazek 18: Odpovéd’ na otazku €. 13

Zdroj: vlastni vyzkum (2021)

Zde vyplyva fakt, Ze respondenti jiz v aktudlni dobé zacinaji stile vice divérovat

influencertim, pfed tradi¢nimi médii.

Otazka ¢. 14 —  Kolik je Vam let?

@ Méné nez 18
51,8% ® 18-25
® 26-35
® Vice nez 35
,.—-‘_

Kolik je Vam let?
796 odpovédi

Obrazek 19: Odpovéd’ na otazku ¢. 14

Zdroj: vlastni vyzkum (2021)

Tento graf popisuje v€kové rozmezi respondentt, ktefi se zapojili do vyplnéni dotazniku.

Nejvice respondentil je z mladSich kategorii, na ktery byl tento dotaznik pfimo cileny. Par
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odpovedi pfislo 1 od strasi vékové skupiny. Lze usoudit, ze star§i vékova skupina jiz tolik

influencery nesleduje, protoze se do dotazniku nezapojili.
Otazka ¢. 15 — ,,Vase bydliste?

Vase bydlisté
796 odpovédi

@ vesnice, mésto do 5 000 obyvatel
@ mésto do 50 000 obyvatel

@ mésto do 100 000 obyvatel

@ mésto nad 100 000 obyvatel

Obrazek 20: Odpovéd’ na otazku ¢. 15

Zdroj: vlastni vyzkum (2021)

Zde lze vy¢ist, ze se zapojili respondenti ze viech koutd Ceské republiky. Nejmensi
skupinou je mésto do 100 000 obyvatel. Dalsi mésta jsou si poctem velmi podobna a neni

zde vyrazny rozdil.
Otazka €. 16 — ,,Dosazené vzdelani? “

Dosazené vzdélani
796 odpovédi

@ zakladni
® vyucen/a
@ stfedoskolské s maturitou

/ @ vyssi odborné
| A @ vysokoskolské

49,7%

Obrazek 21: Odpovéd’ na otazku ¢. 16

Zdroj: vlastni vyzkum (2021)
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V tomto grafu je znazornéno dosazené vzdélani respondentt. Hlavni kategorie je dosazené
zakladni vzdé€lani, tudiz mnoha respondentli je na stfednich Skolach, dalsi kategorii je
sttedoskolské s maturitou, kdy je ocekdvano, ze respondenti bud’ jiz pracuji, nebo studuji

vysokou Skolu.
Otazka ¢. 17 — ,,Pohlavi? “

Pohlavi
796 odpovédi

® Zena
® Muz

Obrazek 22: Odpovéd’ na otazku ¢. 17

Zdroj: vlastni vyzkum (2021)

Tento graf znazoriiuje pomér mezi pohlavim. Vyzkum nebyl zaméfen pouze na jedno

pohlavi, ale je zfetelné, Ze se zapojilo vice Zen, které tento vyzkum zaujal vice.
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Zavér

Cil bakalarské prace spocival v zaméteni na nejvétsi ceské influencery s porovnanim jejich
prace za dobu, ve kterych byla jejich cinnost vykondna. Dil¢i cil byl zaméfen na
problematiku tykajici se influencer marketingu a zejména na to, zda firmy influencer
marketing ovladaji na dobré urovni. Zda maji o problematice dostatecné povédomi a védi,

jakého influencera pro svoji kampan oslovit a nasledné i vybrat.

Byla provedena analyza vybranych influencert, kterd se zame¢fila na popis a porovnani jejich
praci. Déle byly provedeny 4 hloubkové rozhovory s vybranymi influencery, kteii se
odliSovali poc¢tem sledujicich. Divodem pozadavku na riizny pocet sledujicich, bylo
provedeni nasledného porovnani, jelikoZz je kazdy obohacen jinymi zkuSenostmi a firmy se
mohou chovat ke kazdému influencerovi odlisné. V zavéru prace byl vytvoien dotaznik,
ktery vyplnilo celkem 796 respondentli. Dotaznik byl zaméfen na respondenty, ktefi
influencery sleduji. Divodem zkouméni bylo zjisténi i€elu sledovanosti danych influencerti

a zda je tento zplsob povazovan za nejvérohodnéjsi formu komunikace.

Na zékladé analyzy influencerti bylo zjisténo, ze pocet obecnych ptispeévkill pirevysuje pocet
reklamnich. Coz je velmi klicovym aspektem pii budovani diivéryhodnosti ze strany publika.
V ptipadé, Ze influenceti s nékym spolupracuji, maji vybrané segmenty znacek, s kterymi se
kazdy z nich ztotoznuje. Kladou diraz na kvalitu pfed kvantitou a vSichni také plsobi vice
nez na jedné socidlni siti. Za jejich plisobnost nebyli pouze jen influencefi na Instagramu,

ale vytvofili néco svého, ptipadné se zapojili do jinych aktivit.

V zavéru je mozné konstatovat, ze firmy se stale potykaji s problémy v oblasti influencer
marketingu. Firmy, jenz se s touto problematikou ztotoznovali jiz pfi samotném vzniku
influencert a v poc¢atcich pfijimaly cenné rady, jsou nyni povazovany za zkuSené. Bohuzel
je ale stale velké mnozstvi znacek, které o jimi vybraném influencerovi nemaji dostate¢né
povédomi a neznaji jeho osobnost. Coz v diisledku vede k zapti¢inéni nesplnéni daného
i¢elu kampang. Uvodni hypotéza, zda je stile neznalost a problém oslovit & vybrat
influencera jistou piekazkou, byla potvrzena. Pro znacky by toto méla byt samoziejmost,
jelikoz se influencefi stavaji vice a vice duvérnéjSim prostiedkem pro komunikaci.
Influencefi nejlépe védi, jak komunikovat se svym publikem, jaké forma je ovliviiuje vice a

jaka méné.
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