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Uvod

Diplomova prace pod nazvem Placena spoluprace jako soucast influencer
marketingu se zabyva placenou spolupraci na socialnich sitich v ramci influencer
marketingu, jak jiZ z nazvu vychazi. Tato prace ma za cil popsat a ucelit
problematiku placené spoluprace a barteru ve formé jasné koncepce. Koncepce
obsahuje podminky placenych spolupraci a barterd, dil¢i aktivity influencerd,
motivaci influencerl a systém odménovani téchto aktivit. Diléim cilem bude pfiblizit
jednotlivé aspekty, na zakladé, kterych influencefi voli své spoluprace. Cilem
teoretické Casti je sestaveni literarniho prehledu dané problematiky. Teoreticka ¢ast
zavérecné prace vymezuje pojem influencer z nékolika perspektiv, skrze, néz je na
tento fenomén mozné nahlizet. Pfikladem je napfiklad interakce mezi sledujicimi a
samotnymi influencery. V teoretické ¢asti bude také vymezen influencer marketing
jako takovy a veskeré pojmy, které do influencer marketingu patfi. Dale se prace v

teoretické Casti vénuje charakteristice zakladnich druhu spoluprace.

Influencer marketing je forma marketingu, ktera vyuziva vlivné osobnosti
k propagaci produktu €i sluzby. Vlivni lidé neboli influencefi, tak propaguji dany
produkt &i sluzbu na socialnich sitich, kde pravé prostfednictvim téchto siti ptusobi
na cilové publikum. Influencer marketing pomaha zvySovat prodeje produktu nebo
sluzeb, povédomi o konkrétni znacce a také buduje silu a davéryhodnost znacky.
Influencer marketing jako takovy je v ramci marketingu malo kdy zmifiovany, a tak
o tomto tématu neni pfili§ mnoho zdroju. Z divodu nedostatku zdroju, kazdy

provedeny vyzkum na téma influencer marketing je velmi pfinosny

Pro lepSi porozuméni veSkeré soucasti prace influencerl spojené s placenou
spolupraci jsem zvolila kvalitativni vyzkum formou polostrukturovaného rozhovoru.
Cilem tohoto vyzkumu je popsat a pochopit veSkeré soucasti prace influencera v
oblasti placenych spolupraci. V ramci vyzkumu byly definovany celkem Ctyfi
vyzkumné otazky, jedna hlavni vyzkumna otazka a tfi vyzkumné podotazky. Hlavni
vyzkumna otazka zjiStuje, jak presné vypada koncepce placenych spolupraci na
socialnich sitich. Dale pak tfi vyzkumné podotazky zjistuji na zakladé, jakych
atributh si influencefi vybiraji své spoluprace, jaké aktivity v ramci placené

spoluprace musi vykonavat a jak a kym je nastaven odménovaci systém.



Vyzkum bude realizovan formou osobnich polostrukturovanych rozhovoru se ¢tyfmi
pfedem vybranymi influencery, ktefi budou odpovidat na pfedem pfipravené otazky
ohledné vybéru a podoby jasné koncepce placenych spolupracich. Vysledky ze
vSech rozhovorl poté budou porovnany a vyhodnoceny. Vysledky vyzkumu by mély
rozSifit nahled a vnimani této relativné nové oblasti marketingu v ramci placenych
spolupraci s influencery a slouzit jako podklad pro tvorbu koncepce prace

influencera v oblasti placené spoluprace.



1 Influencer

Pro spravné pochopeni zkoumané oblasti influencer marketingu je tfeba definovat
zakladni pojem, a tim je influencer. Puavod slova influencer a jeho vyznam pochazi
z anglického slova ,influence®, coz v pfekladu znamena vliv. Slovo popisuje urcity
vliv, skuteCnost nebo zaleZitost, majici konkrétni dopad a vliv na danou situaci.
Influencer je tedy osoba ¢&i skupina osob, ktera ma vliv na vybudovanou komunitu
lidi, se kterou je v aktivnim spojeni. Influencefi, na zakladé své ziskané autority,
postaveni ve spoleCnosti, pravomocemi a znalostem ovliviuji nakupni chovani a
rozhodovani svého publika (Geyser, 2021).

Touto vlivhou osobou mize byt v dnesni dobé kterykoli Cloveék, ktery ma urcitou miru
vlivu a muze tak ovlivihiovat chovani ostatnich na zakladé svych znalosti a
zkusenosti. NejCastéji to jsou osoby pusobici na socialnich sitich, napfiklad Sirokou

spolecnosti uznavané celebrity, ale také blogefi €i youtubefi (Bren, 2019).

Influencefi na socialnich sitich sdili své soukromi, zazitky ze svého zivota a vefejné
se vyjadiuji k riznym tématlim. Dovoluji tak nahlizet svym sledujicim do svého
soukromého zivota. Na socialnich sitich najdeme mnoho rdznych typu influencer(
od hracld videoher pres sportovce, odborniky na zdravou stravu, odborniky na
fithness az po nejriznéjsi motivatory ke zdravému zivotnimu stylu. Jejich obrovska
vyhoda je ta, Ze jim lidé véfi. Divéra je stavebnim kamenem jejich uspéchu. Od
zacatku své plsobnosti na vefejnosti si stale buduji a upevriuji divéru své komunity.
Duvéra je to, z eho po celou svou aktivni kariéry influencer tézi (Vejsada, 2017).
Influencer marketing dnes jiz primarné funguje na socialnich sitich, které v posledni

dobé zaznamenaly velky narust uzivatell a vyrazny rozvoj (Krelina, 2019).

Podle studie, kterou provedla spolecnost Insider Intelligence, je v ramci influencer
marketingu nejvyuzivanéjsi socialni siti Instagram, ktery pro svou reklamni kampari
pouziva 79 % vSech znacek. Instagram poskytuje uzivatelim mnoho moznosti pro
propagaci jak fotek, tak pfibéhl, kterym se dnes v ramci socialni sité Instagram
prezdiva ,instastories®. Socialni sit Facebook, kterou vyuziva témeér 46 %
spolecnosti je tak druhou nejpouzivanégjsi siti. Dale se také ve velké mife vyuziva

socialni sit YouTube (36 %), ktera je naopak vice zaméfena na videa, podcasty



nebo video blogy. DalSimi hojné vyuzivanymi socialnimi sitémi jsou napfiklad
Twitter (24 %), LinkedIn (12 %) a mnoho dalSich (Endberg, 2020).

Jak jiz bylo zminéno, v soulasnosti existuje velké mnozstvi rGznych typu
influenceru. Influencery je tak mozné kategorizovat z odliSnych hledisek. NejCastéji
se déli na zakladé tfi hlavnich aspektu. Prvnim charakteristickym aspektem je pocet
sledujicich na socialnich siti. Druhym aspektem je obor pusobnosti. To znamena,
jakému druhu tématu se dany influencer vénuje. Poslednim aspektem je mira vlivu,
tedy to, jak velkym vlivem plsobi na svou vybudovanou komunitu sledujicich (Bren,
2019).

1.1 Clenéni influencert podle poétu sledujicich

Mega influencefi jsou lidé, ktefi maji vybudovanou obrovskou komunitu lidi, co se
poctu sledujicich ty€e (uvadi se vice nez 1 milion sledujicich v ramci jedné socialni
sité). Do této skupiny influencerl se zpravidla fadi celebrity, filmovi herci, sportovci,
¢i hudebnici, ktefi dosahli své slavy v offline prostfedi. Proto Gil Eyal tvrdi, Ze mega
influencefi jsou spiSe slavni nez vlivni. Patfi sem ale i lidé, ktefi se proslavili v ramci
svych online aktivit a ziskali tak velky pocet sledujiciho publika. Sluzby poskytované
touto skupinou influencerl jsou zpravidla finanéné velmi nakladné, a proto si je
muze dovolit jen vybrana skupina znacek. Mega influencer je nejvyznamnéjsi

kategorii ovliviiujici socialni sité (Ismail, 2018).

leosmares @ | (Zova &
Piispévky (4 359) Sledujici (1,1mil.) Sleduji (208)
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Zdroj: (Instagram.com, 2021)
Obr. 1 Ukazka profilu mega influencera @leosmares
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Makro influencefri je skupina influenceru, jejichZ hranice sledujicich se pohybuje
zhruba od Ctyficeti tisic do jednoho milionu. Skupina makro influencert zahrnuje dva
typy osobnosti: takzvané odborniky v online oboru, ktefi si ve srovnani s mikro
influencery vybudovali daleko znatelné&jSi publikum anebo takzvané celebrity tfidy
B, které se chtéji jesté vice prosadit v ramci popularity. Makro influencefi jsou o krok
nize nez mega influencefi, ale o krok vyse nez mikroinfluencefi. Makroinfluenceru
je vice nez mega influencerq, a proto je pro znacky jednodussi najit v jejich fadach
zvykli spolupracovat s riznymi znaCkami &i spole¢nostmi, coz muze z urcitého

hlediska velmi usnadnit budouci komunikaci (Geyser, 2021).

andreabezdekova @ v &
Prispvky (1479) Sledujici (107tis.) Sleduji (993)

Andrea Bezdékova

Model @puremodel
aboutyou-vali.cz/?utm_source=instagram&utm_medium=idols-b&utm_content=a

nikolsvantnerova,_official, rene_kubos, petrribal

& @ & X4 & \,ﬂ

Shooting MBPFW sQcial Holandsko Fashion sh Rybka rybka

B PRISPEVKY

Zdroj: (Instagram.com, 2021)

Obr. 2 Ukazka profilu makro influencera @andreabezdekova

Mikro influencefi jsou Casto bézni uZivatelé socialnich sitich. Jejich mnozstvi
sledujicich se tak pohybuje od pétiset do Ctyficeti tisic na jedné socialni siti. Svou
popularitu a vliv ziskali pfedevsim na zakladé svych znalosti v riznych oblastech.
Znacky a spole¢nosti oslovujici mikro influencery by mély brat v potaz, Zze mira vlivu
nezavisi pouze na poctu sledujicich. Mikro influencefi si dbaji na budovani davéry
a dobrych vztahl se svymi sledujicimi, které si pak velmi chrani. Neni tedy divu, ze
jsou v ramci spolupraci velmi vybiravi, nebot nechtéji zklamat a odradit své

publikum. Co se tyCe odménovani, néktefi jsou ochotni spolupracovat i zdarma, coz
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je velmi pfinosné pro znacky Ci spole€nosti, které s influencer marketingem zacinaji.
Jejich sluzeb se vyuziva stale vice a vice, vzhledem k faktu, Ze mikro influencefi se
Casto zaméfuji na specifické oblasti zajmu. Povaha vlivu se postupné méni. Mikro
influencefi jsou stale béznéjSi a také slavnéjsi. Néktefi jsou dokonce tak slavni, ze
se fadi mezi tradiCni celebrity. To plati pfedevSim pro generaci Z, ktera travi na
internetu, konkrétné na socialnich sitich velké mnozstvi ¢asu. Proto Bren oznacuje
tuto skupinu influencert jako influencery budoucnosti (Bren, 2019). Tento fakt
nicméné potvrdila i nedavna studie, ktera se zaméfila na vliv mikroinfluenceru ve
srovnani s praimérnym spotiebitelem. Vyzkumny vzorek obsahoval vice nez Sest
tisic influencerd a osm set jejich vrstevnikd. Studie zjistila, Ze vice nez 82 %
spotfebitell se fidi doporucenim mikroinfluencerd. Bylo také zjisténo, Ze influencefi
jsou povazovani ohledné znalosti rlznych produktl za nejméné o 10 %

divéryhodnéjsi nez bézna populace (Nachum, 2016).

kacanovakova Zeriva & il A
Prispévky (677)  Sledujici (30tis)  Sleduji (615)
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Zdroj: (Instagram.com, 2021)

Obr. 3 Ukazka profilu mikro influencera @kacanovakova

Nano influencefi jsou novym typem influencert. Tito jedinci maji malé mnozstvi
sledujicich, ale Casto byvaji odbornici a specialisté v urcitém oboru. Jejich pocet

sledujicich se pohybuje do jednoho tisice vramci jedné socialni sité. Je tedy
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pravdépodobné, Ze budou velmi vstficni a ochotni co se spoluprace tyka. Spolecnosti
tuto skupinu povaZzuji za ne pfilis vyznamnou, protoze nemaji dostatecny vliv, ktery by
spole¢nosti potfebovaly. Naopak pro spoleCnosti, které vyrabéji specializované
produkty, mohou mit mimofadny vyznam. Nano influencefi maji sice malé mnozstvi
sledujicich, ale vramci své uzké specializace v urCitych dosud neprobadanych
oblastech jsou tito sledujici velmi oddani a s oblibou naslouchaji jejich nazortiim (Bren,
2019).

kacka_strnad_fitness_trener  zerdva &« v e
Prispévky (43) Sledujici (694) Sleduji (489)

Katefina Strnadova

KINEZIOTAPING | JUMPING® BOSU® FLOWIN® TRX® MILOKIT®
=Individuélni piistup

<Tréninky v soukromém prostiedi
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to claudinecka, bajky9 2 tynahronikova

ONLINE TRENINKY VZPOMINKY KLIENTI MEN'S STA... ACROBO
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"

Zdroj: (Instagram.com, 2021)
Obr. 4 Ukazka profilu nano influencerky @kacka_strnad_fitness_trener

1.2 Clenéni influencert podle obsahu

Blogefi pracuji na stejném principu jako influencefi. Pokud bloger umisti na svij blog
pozitivni reakci na ur€ity produkt &i sluzbu, mize tato reakce u jeho sledujicich vyvolat
pocit €i touhu po vyzkouSeni anebo dokonce koupi daného produktu Ci sluzby (Geyser,
2021). Blog je forma webového zapisniku s osobnimi zapisky a odbornymi €lanky
z ruznorodych oblasti. Kazdy bloger si buduje publikum ve specifické oblasti, které se
nejvice vénuje a na niz je cely blog zaméfeny. Aby byl vztah publika a blogera co
nejsilngjsi, je tfeba byt na blogu pravidelné aktivni a publikovat pro své sledujici

uzite€ny a zajimavy obsah (Krizak, 2019).
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Youtubers — souc€asné s blogy se video fadi mezi dalSi popularni typ obsahu na
internetu. V tomto pfipadé si lidé, ktefi vystupuji na YouTube, vytvofi svij vlastni kanal,
na kterém se prezentuji (Geyser, 2021). Youtubefi jsou pfedevSim Zeny a muzi, ktefi
komunikuji a prezentuji videa, ktera jsou ur€itym zplsobem zajimava pro jejich
vrstevniky. Ti neznaméjsi na platformé YouTube jsou Casto oslovovani nejznaméjsimi
znaCkami s navrhem na spolupraci, protoze jejich dosah muze byt v mnoha ohledech
velmi uziteCny. Kdyz napfiklad youtuberka hovofi o kosmetickych produktech, zmini
znacku danych produktd, coz samoziejmé neni zadarmo. U méné znamych youtubert
to maze fungovat na bazi bartrovych spolupraci. To znamena, Ze youtuber misto
finan€niho ohodnoceni dostane zdarma produkty, které zpropaguje a zmini znacku ve
videu (Toman, 2016).

Podcasters — tato forma obsahu je sice pomérné nova, ale jeho popularita kazdym
dnem roste. Je to forma, kdy se na internet umisti multimedialni soubor k poslechu.
Slovo podcast vzniklo ze dvou dfive jiz znamych slov, a to ze slova ,iPod®, cozZ byl
jeden z nejvice pouzivanych MP3 prehravacdl, a ze slova ,Broadcasting®, coz je ve
volném prekladu ,vysilat‘. Vysilani podcastu aktivné funguje na mnoha platformach, z
nichz nejvice vyuzivanymi jsou napfiklad Spotify, Apple Podcast nebo Google
Podcast. RozliSujeme dva typy podcastl. Prvnim je pouze audio, kdy je nahrana pouze
zvukova stopa, a druhym typem je audio spolecné s videem, kdy je zvukova stopa

obohacena jesté o vizual, tedy video (Juraskova, Horfiak a kol., 2012).

Prispivajici na socialnich sitich — do této obsahové skupiny patfi blogefi, youtubefi
a tvurci podcastl, ktefi se nespoléhaji pouze na své publikum a jejich aktivitu pfi
navstévé jejich stranek za ucelem ziskani novych informaci. Z tohoto divodu velka
¢ast zminénych lidi také vyuziva socialni sité ke zvefejiovani nejnovéjSich pfispévku
¢i videi. V sou€asnosti se mezi nejefektivnéjsi socialni sité fadi socialni sit’ Instagram,
na které pusobi vétSina influencer(, protoze tam si tak buduje své jméno a celkové

postaveni v socialnim svété (Geyser, 2021).
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1.3 Clenéni influencert podle miry vlivu

Celebrity ziskaly svou popularitu jiz v offline prostfedi. Na zakladé takto popularnich
lidi a jejich podpory vyrostl influencer marketing. Znamé znacky a spoleCnosti totiz
postupem cCasu zjistily, Ze na zakladé propagace jejich produktu ¢&i sluzby popularni
osobou jejich trzby vyrazné vzrostly. Problém ovSem je ten, Ze celebrity vétSinou
nejsou moc naklonény témto reklamnim kampanim. Kdyz uz souhlasim s propagaci a
ucasti v néjaké reklamni kampani, je velmi pravdépodobné, ze pfitomnost celebrity
Mohou mit na svych socialnich sitich obrovské mnozstvi sledujicich, ale je velmi

diskutabilni, jak velkym vlivem plsobi na jedince (Geyser, 2021).

Klicovi viudci verfejného minéni — zde se jedna o specialisty a vid¢i osobnosti ve
svém oboru pusobeni. Diky svym znalostem, kvalifikaci a ¢asto také diky mistu, kde
vykonavaji svou praci, si ziskavaji respekt ostatnich lidi. Jsou to napfiklad novinafi,
ktefi piSou ¢lanky, akademici, odbornici v oboru anebo profesionalni poradci. Pokud si
spolecnost Ci znaCka ziska pozornost novinare, ktery se o ni v novinovém ¢lanku zmini
v pozitivnim slova smyslu, pak se da fict, Ze jej spole€nost vyuziva podobné jako
influencera. Navic v této situaci spociva bonus pro spoleCnost vtom, Zze novinar
pravdépodobné napiSe C¢lanek zdarma. VétSina téchto vidcl si vybudovala svou
reputaci v offline svété a nemusi tak plasobit aktivné na socialnich sitich a budovat si
velké publikum (Geyser, 2021).

Lidé s nadpriamérnym vlivem na své publikum — lidé patfici do této skupiny jsou
svymi rysy, charakteristikami a chovanim velmi podobni kliCovym osobnostem
vefejného minéni. OdliSuji se pouze faktem, Ze si své renomé Ci jméno vybudovali
neformalni online €innosti na socialnich sitich. Tuto povést si vytvofili na zakladé
kvality pFispévku, které vytvari a sdili, pfispévkd na blogu, které piSou, videii, ktera
vytvareji a poté sdili na svych YouTube kanalech anebo diky podcastim, které
namluvi. PfestoZe nikdo nevi, jak tuto skupinu lidi nazvat, jedna se o nejvykonné&jsi
influencery, ktefi dokazou svym vlivem efektivné ovlivnit nakupni rozhodovani
konecénych spotfebitelll. Polet sledujicich ¢asto zavisi na pfedmétu odbornosti. Tito
lidé maji obecné velmi vysokou sledovanost ve srovnani s ostatnimi. VSe je ale

odrazem aktivni komunikace s publikem, odbornosti a schopnosti presvédcit své
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sledujici. Mega influencefi dosahuji obrovskych Cisel, co se sledujicich tyCe, to vSak
neni odraz jejich vlivu. Pokud nemaji dostateCnou specializaci €i odbornou znalost
v ur€itych oblastech, pak jejich vliv neni zdaleka tak velky, jako tfeba u mikro
influencerll nebo nano influencerl, ktefi diky svym znalostem, dovednostem a
specializaci v urcité oblasti dosahuji daleko vétsiho vlivu nez pravé zminovani mega

influecefi (Geyser, 2021).
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2 Influencer marketing

Mnoho lidi ma v dnesni dobé negativni postoj k jakékoliv reklamé. Reklamy se objevuiji
na kazdém rohu budov, na billboardech, v novinach, v postovnich schrankach a
podobné. Je tedy velmi tézké véfit néjaké reklamé, kterou marketéfi vyrobi, kdyz je
doslova cely svét nasycen ¢i mozna spiSe presycen reklamou. Tento negativni pfistup
ovsem ustupuje v pfipadé, kdy doporuceni produktu ¢&i sluzby pfijde od blizké rodiny Ci
pratel. Tato doporu€eni od rodiny ¢i blizkych pratel jsou v danou chvili divéryhodné;jsi
a efektivnéjSi nez reklama samotna. Proto na zakladé prizkumu ,Netpop® 79 %
uzivatell socialnich siti vyhledava informace a doporuceni o produktech ¢i sluzbach
pravé na socialnich sitich, protoZe tyto informace jsou pro publikum daleko vice

divéryhodné nez samotna reklama (Marketing Schools, 2020).

Tento fakt dokazuje i prizkum ,Nielsen Gobal Trust in Advertising Survey“ z roku 2012,
v némz bylo zjisténo, Zze 92 % spotfebitelll po celém svété dlvéfuje zaslouzilym
médiim jako je napfiklad word-of-mounth vice nez jakékoliv formé reklamy. Podle
studie ,McKinsey“ bylo timto online doporu¢enim pomoci socialnich médii ovlivnéno

pfiblizné 26 % online nakupu napfi¢ vdemi kategoriemi produktd (Pophal, 2019).

2.1 Charakteristika influencer marketingu

Influencer marketing je marketing produktl a sluzeb, ktery je zprostfedkovany pomoci
vlivnych lidi, ktefi maji uritou miru vlivu na nakupni rozhodovani spotfebitell (Scott,
2015). Tento vliv na trhu vznika vétSinou z odbornych znalosti, popularity nebo dobré
reputace. Socialni média v tomto druhu marketingu hraji velkou roli, protoze vytvareji
veétsi a stabilngjSi pfilezitosti. V minulosti se znacky hodné zamérovaly na celebrity,
pozdéji se pozornost zaméfila spiSe na znamé blogery a dnes spolecnosti a znacky
oslovuji bézné spotiebitele, ktefi maji potfebny vliv na své publikum. Stale vice firem
a znacek se v ramci marketingu ubira timto smérem. Spravné nastaveny influencer
marketing je finanéné méné nakladny a efektivnéjSi co se propagace produktl a sluzeb
tyCe. Pfinasi spole€nosti kreativni obsah a nabizi schopnost oslovit velké mnozstvi

cilovych zakaznikl pfirozenym zplsobem (Peng, 2018).
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4M Influencer marketing

Podobné jako existuji 4P marketingového mixu, ktery nam pomUze pfi spravném
nastaveni celého marketingu, tak existuje obdobny marketingovy mix 4M influencer
marketing. Brown a Fiorella (2013, s. 190) popisuji tuto myslenku jako proces tvorby
kampané v ramci influencer marketingu. Pfesna charakteristika jednotlivych atributd
4M vede k pfesnému a ucelnému zasahu cilové skupiny a zaruci tak tu nejefektivnéjsi
spolupraci mezi znackou a vybranym influencerem. Cely proces tvorby kampané se
sklada ze Ctyf jednotlivych atributd. Zkratka 4M je zkratkou pro make (vytvofit), manage

(organizovat), monitor (sledovat) a measure (méfit).

Make — V prvni Casti celého procesu je nutné se zaméfit na cilové zakazniky. Je
potfeba, aby si firma definovala a identifikovala cilovou skupinu zakazniku, kterou chce
svou kampani oslovit. Na zakladé definované cilové skupiny se pak spole€nost
rozhodne, jaky influencer je pro spole¢nost vhodny k osloveni zakazniki a

naslednému presvédceni o koupi jejich produktl (Brown, Fiorella, 2013).

Sevéikova (2020) popisuje 4 klitové oblasti, na které je dulezité se zamé&fit pfi vybé&ru
influencera. Nejdulezitéjsi je téma influencera. Tento aspekt je pro znacky klicovy. Je
velmi dulezité, aby oblast, ve které znacka pusobi, korespondovala se zajmem a
sdilenym obsahem na socialnich sitich daného influencera. DalSi dulezitou oblasti je
slozeni takzvanych followeru (sledujicich) na socialnich sitich. Na zakladé této znalosti
muzete urcit pocCet realnych a relevantnich sledujicich. Ve velkém mnozstvi pfipadd,
se stava, Ze velkou casti sledujicich jsou tak zvané ,mrtvé duse” nebo lidé z jinych
zemi, ktefi s danym influencerem nijak neinteraguji a nejsou tudiZz relevantni pro
pozadované marketingové aktivity. Je také velmi dullezité sledovat celkovou
komunikace influencera se svymi sledujicimi. Jaky pocCet lidi reaguje na pfispévky, zda
influencer odpovida na komentafe pod svymi pfispévky Ci nikoliv nebo jakym
zpusobem probiha interakce se sledujicimi. V neposledni fadé je velmi dulezité se
zaméfit na tzv. engagement influencera. O kvalité influencera nerozhoduje pouze
pocet sledujicich, ale také zminovany engagement rate, ktery prezentuje, kolik procent
z celkového poctu followers je aktivnich. Pokud mate napfiklad 10 000 sledujicich a
engagement rate 10 %, znamena to, Ze na vase prispévky reaguje v prameéru 1 000
sledujicich. Hodnota engagement rate se vypocita jako pocet celkovych uzivatel(, ktefi

zareagovali na Vas pfispévek (komentare, like, klik, pfesdileni) vydéleny dosahem.
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Vétsinou se tento dosah pohybuje pfiblizné okolo jedné tietiny followers. Tuto hodnotu
ovliviiuje mnoho faktord. Promita se zde pravidelnost postovani pfispévkul, pouzita
kreativita, interakce se sledujicimi nebo urCita zajimavost sdilenych pfispévku.
Abychom ziskali podrobné&jsi obrazek o daném influencerovi, mizeme pozadat o
poskytnuti statistik. Pak si hodnotu dosahu mizeme napfiklad dosadit do vzorecku
medialni hodnoty a zjistit tak realnou medialni hodnotu pfFispévku vybraného
influencera. Medialni hodnotu pfispévku ziskame, kdyz vynasobime hodnotu dosahu
s primérnou cenou za zobrazeni reklamy. Vysledna hodnota demonstruje medialni

hodnotu jednoho pfisp&vku na dané socialni siti (Sevéikova, 2020).

Manage — Tato Cast je definovana jako organizacni Cast celého procesu kampané.
V tomto kroku je velmi dulezitym bodem organizace, ktera se poté odrazi na celkové
podobé informacniho sdéleni zakaznikim. Spole€nost by méla zafidit, aby byl dany
influencer co nejvice seznamen jak s firmou, tak primarné s produktem, ktery bude
pozdéji propagovat. Mély by byt zkonzultovany dulezité aspekty spoluprace jako je
napfiklad zplUsob sdéleni, volba konkrétnich slov nebo volba média, prostrfednictvim
néjz se bude sdéleni predavat dal Siroké verejnosti. V neposledni fadé je také dulezité
stanovit si nahradni plan pro pfipad, Ze by informacni sdéleni z ur€itych dvodd nebylo

cilovou skupinou zékazniku pfijato (Brown, Fiorella, 2013).

Monitor — V této Casti sleduje spoleCnost aktivitu influencera s jeho sledujicimi a
zadouci efekt celé kampané. Jsou sledovany predevSim aspekty, které byly
domluveny v pfedeslém kroku kampané. Tedy zda je produkt propagovan spravnym
prfedem domluvenym zplisobem, zda je produkt propagovan na platformach, které byly
stanoveny atp. Méreni celkového zadouciho efektu se zaklada na spinéni dilCich cild,
mezi které autofi fadi povédomi, reakci a akci. Na zakladé téchto tfi cill je poté mozné
zmeéfit a zhodnotit celkovy efekt kampané. Povédomi miazeme méfit napfiklad na
zakladé poctu vlozenych prispévkl, poctu sdileni, komentara nebo reakci, ve kterych
byl propagovany produkt zminény. Reakci méfime napfiklad poctem navstévnikl na
webovych strankach znacky, pocltem odbérateld newsletterd nebo zvySujicim se
poctem sledujicich na socialnich sitich znacky. Akci je pak mozno zméfit napfiklad na
zakladé poctu pouzitych promocnich koda, které byly influencerovi poskytnuty a které

sdilel na socialni siti (Brown, Fiorella, 2013).
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Measure — Posledni ¢asti je méfeni a vyhodnoceni celého prubéhu kampané. Tento
krok je velmi dulezity pro tvorbu budoucich kampani. Na zakladé tohoto zhodnoceni
se firma muzZe zaméfit na predeSlé nedostatky a chyby a poucit se z nich. Do
konec¢ného méfeni a vyhodnocovani jsou zahrnuty pfedevSim celkové naklady
vynalozené na kampané. Dil¢imi naklady jsou naklady na influencera, lidské zdroje
(zaméstnanci a personal, ktery influencera Skolil a komunikoval s nim), investice a v
neposledni fadé produkty, které spole¢nost poskytla. Dale je zde méfen celkovy efekt
kampané. Celkovy efekt kampané je vyhodnocen na zakladé dusledku popularity
spole¢nosti, poctu zobrazeni pfispévkl, poCtu komentaru, ve kterych se produkt
promita nebo navstévnosti webovych stranek znacky (Brown, Fiorella, 2013).

S myS8lenkou Browna a Fiorella ohledné vyznamu role méfitelnosti a vyhodnoceni
celkového efektu kampané se ztotozriuje také Dorfman (2015), ktery tvrdi, Ze pokud
neni mozné zmeéfit a vyhodnotit celkovou uspésnost marketingové kampané, nelze se
z predeslych neuspéchu a chyb poucit a budouci kamparn tak zvladnout s lepSimi
vysledky (Dorfman, 2015).

S myslenkou méfitelnosti influencer kampani pfisla i Sev&ikova (2020), ktera popisuje
nékolik zpusobl, na zakladé, kterych se da zméfit uspésnost influencer kampani
v pribéhu spoluprace, diky ¢emuz je mozné urcit, zda se pIni marketingové cile
spole¢nosti &i nikoliv. Prvnim, velmi hojné vyuzivanym zplUsobem, jsou parametry
zvané Urchin Tracking Module (dale UTM). Pokud si znac¢ka s influencerem domluvila,
Ze zpropaguje produkt a odkaze své sledujici napfiklad na odkaz v biu Ci na ,swipe®
ve stories, tak vytvofite specialni Uniform Resource Locator (dale URL) odkaz jiz
s UTM parametrem pfimo pro influencera. Na zakladé tohoto odkazu je mozné zcela
presné urcit navstévnost, ktera pochazi z influencerova profilu. NejrozsifenéjSim
zpusobem, jak méfit uspésnost kampané, je pomoci slevového kédu, ktery poskytne
spole€nost influencerovi na produkt &i sluzbu. Slevovym kdédem nalakate sledujici, ale
predevsim lehce zméfite uspésnost spoluprace, nebot slevovy kod vétSinou obsahuje
jméno influencera. Casto zmifiovanou metodou pro vypoc&et vynosu je ukazatel Return
on Investment (dale ROI) neboli navratnost investic. Tato metoda se také maze vyuzit
v ramci IM placenych spolupraci. ROl vypocitame tak, Ze od vynosu (pocet prodanych
produktt/sluzeb v ramci spoluprace) odecteme investice (to, co jsme poskytli, napf.
vyrobky v hodnoté 5.000K¢), vysledek vydélime hodnotou investic a vynasobime stem,

abychom vysledek méli v procentech (Sevé&ikova, 2020).
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2.2 Cile influencer marketingu

Influencer marketing se stal nastrojem marketingu, ktery se v dnesni dobé velmi ¢asto

vyuziva k dosazeni cill znacek a spolecnosti. IM se vyuziva pfedevsim ke:

= ZvySeni povédomi o znacce a jimi daném produktu Ci sluzbé

» Narustu navstévnosti webovych stranek znacky

» Budovani divéryhodnosti

» Testovani zprav, které byvaji rozesilany potencialnim zakaznikim
(Brown, Hayes, 2016).

V dnedni dobé to uz neni pouze o reklamach v podobé bannerl na internetu,
billboardl okolo silnic nebo reklamnich spott v televizi i radiu. V souasnu se
reklama velmi ¢asto umistuje napfiklad na socialni profily vybranych influencert ve
formé product placementu. Influencer tak propagaci produktu ¢i sluzby nenucenym
zpusobem zasadi do kontextu svého obsahu na socialnich sitich a tim se dostava
produkt do podvédomi sledujicich. Vzhledem k faktu, ze 90 % zakaznik( véfi
influencertim vice nez klasické reklamé, je tato forma propagace daleko efektivné;si
(Vejsada, 2017).

Vysledky jedné studie uvadi, ze v Ceské republice téméF 50 % firem vyuziva
influencery ve svych marketingovych kampanich. Marketéfi firem se v ramci téchto
spolupraci nejvice obavaji, Ze nemaji dostateCnou kontrolu nad celkovym
vysledkem spoluprace. DalSim velkym uskalim je lidsky faktor, ktery muze
negativné ovlivhovat jiz poCatecni zplsob jednani o zakazce. Témér vSichni se
shoduji v nazoru, Ze influencery vnimaji spiSe jako doplnék marketingové
komunikaci (Ogilvy & Mather, 2017).

2.3 Socialni sité

Socialni sité jsou internetové weby, které slouzi k setkavani lidi, sdileni riznych
zazitki a obsahu. Socialni sité slouzi predev§im k navazovani kontaktu s
internetovymi uzivateli. ACkoli se socialni sité vyuzivaji pfedevSim k oboustranné

komunikaci se zakazniky a dalSimi skupinami, v dnesni dobé se zacinaji vyuzivat
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ve velkém mnozstvi i pro placenou formu spoluprace. (Pfikrylova, Jahodova, 2019).
Byt uspésny na socialnich sitich v dnesni dobé neni nic tézkého. Staci se Fidit Ctyfmi
zakladnimi dovednostmi. Uméni zaujmou je prvni dovednosti z vySe zminénych.
Zaujmout dokaze jedinec, pokud vi, co chce fict, v jakém Case, jakym zplsobem, a
hlavné komu to chce sdélit. Tyto faktory jsou kliCové pro zaujeti publika. Dale je
tfeba dokonale znat prostredi, ve kterém se jedinec pohybuje. DalSi dovednosti je
umeéni naslouchat, coz znamena, ze znacky, které chtéji byt uspésné na socialnich
sitich, musi nejdfive umét naslouchat svym zakaznikim, aby porozumély, co
zakaznici fikaji, a az poté chtit, aby zakaznici rozuméli jim. V pofadi tfeti dovednosti
je uméni vypravét. Tato dovednost spoCiva v uméni modifikovat obsah a formu
vypravéni cilové skupiné. Posledni dovednosti je vyhodnoceni. Uspé&sné znacky
maji pfedem stanoveny plan a cile, které dokazou vyhodnotit na zakladé spravnych
metrik (Losekoot, Vyhnankova, 2019).

2.3.1 Facebook

Facebook je spoleCensky obsahla webova stranka, slouzici hlavné ke komunikaci s
uzivateli, ke sdileni rdznych pfispévkd a multimedialnich dat, a predevSim k
udrzovani spole€enskych vztahl a zabavé (Frey, 2008). Socialni sit byla zalozena
roku 2004 Markem Zuckenbergrem, byvalym studentem Harvardské univerzity.
Facebook byl zalozen puvodné pouze pro harvardské studenty, poté se ale rozsifil
i na dalSi univerzity a v roce 2005 se stal pfistupnym celému svétu (Hartmanova,
Vesely, 2021). Facebook se se svym poctem 2,498 miliardy mési¢nich a 1,657
miliardy dennich uzivatelt fadi k nejoblibenéj§im a nejvyuzivanéjSim socialnim
sitim na celém svété. Béhem roku 2019 socialni sit Facebook utrzila 21 miliard
dolari, coz o 25 % prevysuje trzby za rok 2018. Cisty zisk tak stoupl o 7 %.
Celoro¢ni trzby vystoupaly az na 70,7 miliardy dolart (Vaclavik, 2020). Socialni
stranka Facebook v sou¢asné dobé umozriuje propagaci nejen formou pfispévkd,
ale také formou obrazku, videi &i sbirek (tj. Gvodni obrazek a produktové portfolio).
Propagovat zde Ize i planované akce formou kliknuti na tla¢itko ,to se mi libi“ anebo
pfimou reakci na event. Vzhledem k faktu, Ze Facebook v roce 2012 koupil socialni
sit Instagram, jsou tyto dvé socialni sité propojeny a zminéné typy reklam se tudiz
mohou zobrazovat na obou sitich najednou. Facebook nabizi velmi obsahly

reklamni systém, ktery dovoluje téméf vSe. V ramci mobilni aplikace Ize realizovat i
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formu pfimého marketingu, a to diky tzv. Marketplace. Tento prostor slouzi pro
nakup a prodej zbozi. Jednotlivci svlj prodej a nakup realizuji pfes messenger.
Firmy jsou v prostoru Marketplace schopny zobrazovat inventafe polozek pro

maloobchod, vstupenky na udalosti nebo pronajem nemovitosti (Facebook, 2021).

2.3.2 Instagram

Socialni sit Instagram vznikla v roce 2010. Jejimi zakladateli jsou Kevin Systron a
Mike Krieger. Instagram je aplikace urCena pro mobilni zafizeni, ktera primarné
slouzi ke sdileni fotek a videi. V ramci bezplatné aplikace Instagram mohou
uzivatelé sdilet pratelim své zazitky ve formé videi &i fotografii, komentovat nebo
oznacovat pfispévky druhych ,to se mi libi“. Typickym znakem Instagramu jsou
takzvané ,hashtagy“. Pomoci nich Ize oznacCovat pfispévky anebo vyhledavat
podobné prispévky. Uzivatel mize pracovat s jiz vytvofenymi hashtagy anebo si
muUze vytvorit vlastni (Hartmanova, Vesely, 2021). Platformu vyuziva 1,3 milionu
zen a 1,1 milionu muzu. Jiz zminéné demografické rozlozeni fika, ze platforma
Instagram je oblibenéjSi u zen nez u muzu. NejobsahlejSi skupina uzivatell je ve
véku 19 az 30 let, téch je zhruba 1,2 milionu. Skupinu uzivateld ve véku 30 a vice
tvofi 830 tisic lidi. Od roku 2019 socialni sit' Instagram poskytuje interaktivitu, prode;j
zbozi pfimou cestou, vétS§i moznosti pro komeréni zadavatele a také format
Instagram Stories, ¢asto znamy jako ,Instastories®. Zasluhou Audience Network,
coz je sit externich stranek, aplikaci a web(, které maji pfatelsky vztah se socialni
siti Facebook, muze placena propagace zasahnout az 3,7 milionu uzivateld mimo
socialni sit Facebook. Na Instagramu Ize aktivné vyuzivat nékolik typu reklamy mezi
néz patfi napfiklad bannerové formy reklamy, nativni, vsunuté ¢i videoreklamy
(Lorenc, 2019). Instagram je velmi popularni, protoZe se neustale vyviji a pruzné
reaguje na konkurenci. V ramci této platformy je nutné zminit pojem ,feed®, coz je
plocha, kam si uzivatel vklada své fotografie, mize si je upravit v ramci aplikace,
napsat popisek, oznacit dalSi uzivatele na fotografii nebo oznacit lokaci, kde byla
fotografie pofizena. DalSi velmi uziteCnou funkci je funkce placeného partnerstvi.
Funkce slouzici pro firemni ucty byla Instagramem zavedena roku 2017 jako reakce
na zvysujici se mnozstvi komercnich spolupraci. V neposledni fadé je nutné zminit
funkci IGTV, coz je funkce pro vkladani videi, a to nejen z mobilniho zafizeni, ale

také z pocitace pfimo na Instagram v maximalni délce 1 hodina. Posledni zminénou
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funkci je ,Reels, ktera slouzi pro tvorbu kreativnich a zabavnych videi v maximalni

délce 15 vtefin (Hartmanova, Vesely, 2021).

2.3.3 YouTube

Jedna se o nejrozsahlejsi internetovy server slouzici ke sdileni videosouboru.
Zaroven se jedna o druhy nejvyhledavanéjsi svétovy vyhledava¢ hned po Googlu.
ZnacCky mohou tento server vyuzit pro propagaci pomoci tzv. youtube kanall, které
pro uspésSnou kampan na serveru YouTube je pocet odbérateld daného kanalu a
celkovy pocet shlédnuti video kampané. Za téchto podminek ma kampan velmi
priznivy predpoklad k uspésnosti. Vyhodnou téchto servert a siti je velmi rychlé
Sifeni viralnich kampani a informaci obecné (Juraskova, Horfiak a kol., 2012). Tuto
platformu v Ceské republice vyuziva 5,7 milionu uzivatel mésiéné, coz je v prepoétu
vice jak 50 % Ceské populace. Nejvice uzivatell spada do vékoveé kategorie 25 az
34 let. Dale nasleduje vékova kategorie 35 az 44 let a posledni, nejméné obsahlou

vékovou kategorii jsou jedinci ve véku 18 az 24 let (Lorenc, 2019).

2.4 Typy spolupraci s influencery

Spoluprace s influencery se vyznacuje stejnymi charakteristikami jako kazda jina
spoluprace. Je to tedy spoluprace mezi firmou/znackou — zadavatelem a vybranym
influencerem — online tvircem. Kazda spoluprace je jina, individualni. Vzdy zalezi
pfedevSim na moznostech zadavatele, podminkach a na vzajemné dohodé mezi
zadavatelem a online tvircem. Z ¢asového hlediska Ize spolupraci rozdélit do dvou

zakladnich skupin, jednorazové a dlouhodobé (Hartmanova, Vesely, 2021).

O dlouhodobou spolupraci jde v pripadé, kdy si zadavatel domluvi s influencerem
podminky spoluprace, ve kterych je napsané, Ze spoluprace bude trvat delSi Casovy
usek a v ramci ni se bude uskutecfiovat vice nez jeden vystup. Vétsinou jsou tyto
spoluprace domluveny na rok a vice s tim, Ze napfiklad kazdy mésic bude online
tvarce sdilet pfispévek na svém feedu na Instagramu plus 3 instastories v mésici.
Po splnéni téchto podminek pak influencer dostane kazdy mésic zaplaceno. Tyto

spoluprace mohou byt kdykoliv po uplynuti sjednané doby prodlouzeny anebo
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naopak prfed€asné ukonceny z dlvodu nedodrzovani podminek z jedné ¢&i druhé
strany. Dlouhodoba spoluprace muze také vzniknout z puvodni jednorazové.

Jak jiz znazvu vyplyva, jednorazova spoluprace je zaloZena pouze na
jednorazovém vystupu, na jehoz podobé se obé zucCastnéné strany pfedem
domluvi. Takovéto spoluprace vypadaji vétSinou tak, Ze firma jako zadavatel
spoluprace oslovi pfedem vybraného influencera jako online tvlarce s nabidkou, Ze
firma poskytne své produkty k otestovani, tvlirce otestuje dané produkty, zverejni

svou recenzi a tim jednorazova spoluprace zanika (Hartmanova, Vesely, 2021).

2.5 Formy spolupraci s influencery

Kazda spoluprace je svym zplUsobem jina a individualni. Proto je velmi téZké shrnout
vSechny spoluprace do nékolika kategorii a hovofit o nich v obecné roviné. Pokud
hovofime o formé spoluprace, hovofime o celkovém zakladu spoluprace, na kterém
je zalozena. Kazda forma je specificka a jina. Ve velkém mnozstvi pfipadd se

jednotlivé formy v ramci spoluprace prolinaji (Hartmanova, Vesely, 2021).

2.5.1 Placena spoluprace

Placena spoluprace funguje jak na jednorazové, tak na dlouhodobé bazi. Je to
forma spoluprace, kdy zadavatel plati vybranému influencerovi za uskute¢néni a
zverejnéni sveého dila, které je vétSinou ve formé pfispévku ve feedu, instastories
nebo formou reels videa. Placené spoluprace jsou regulovany zakonem €. 40/1995
Sb. O regulaci reklamy a zakonem o ochrané spotiebitele 634/1992 Sb. Pruzné na
tento fakt reagoval Instagram. Ten ve svém pokrocilém nastaveni nabizi funkci,
ktera v okamziku, kdy influencer oznaci svého obchodniho partnera, automaticky
pfida oznaceni, Ze se jedna o placené partnerstvi. Na zakladé této funkce muze
zadavatel spoluprace jednoduse urcit dosah u jednotlivych pfispévka. Mimo zakony
upravujici placené spoluprace se doporucuje také oznacit pfispévky, tykajici se

placené spoluprace, hashtagem #spoluprace nebo #spoluprace (Valianova, 2020).
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2.5.2 Barter

Barter neboli barterova spoluprace funguje na principu vymény zbozi &i sluzby za
jiné zbozi Ci sluzbu. V internetovém prostfedi forma obchodu funguje tak, Zze znacka
poskytne influencerovi své produkty zdarma a influencer dany produkt na své
socialni siti propaguje a tim poskytuje znacce medialni prostor. Nemusi se vzdy
jednat o produkt, ktery influencer propaguje. Casto se propaguji naptiklad i pobyty
v hotelu ¢i jiné sluzby, které si influencer zdarma vyzkousi, svou zkuSenost
zpropaguje a tim vytvafi na svém socialnim uctu reklamu dané znacce. V ramci
barterové  spoluprace se takovéto pfispévky oznacuji  hashtagem
#barterovaspoluprace anebo #barter (Valianova, 2020). Touto formou spolupraci
vétSina influencerl zacina. V momentg, kdy se zakladna sledujicich rozsifi, obvykle
se k produktim poskytnutym zdarma doplni i finanéni ohodnoceni. Barterova
spoluprace funguje jak na principu jednorazoveé, tak i dlouhodobé spoluprace

(Hartmanova, Vesely, 2021).

2.5.3 Ambasador

Ambasadorstvi je typ dlouhodobé spoluprace, kdy vlivny influencer propujci své
jméno a tvar dané znacce. Vybér ambasadora je velmi dulezity. Ambasador by mél
znaCce a produktum dlvérovat, a proto je na vybér influencera kladena velka
dulezitost. Pokud znacka najde vlivnou osobnost, ktera dlouhodobé pouziva jeji
produkty a na zakladé svych zkuSenosti a spokojenosti je doporuCuje dale svym
online sledujicim i mimo placenou spolupraci, nabizi se, aby vlivného influencera
oslovila s nabidkou ambasadorstvi. Ambasador pak na svych socialnich siti sdili
predevs§im produkty a hodnoty znacky. Témto pfispévkim je zpravidla vénovan
vétSi medialni prostor oproti ostatnim spolupracim. Po celou dobu ambasadorstvi
by influencer nemél sdilet a propagovat stejné produkty konkurencnich znacek
z dlvodu snizeni davéry sledujicich. Z tohoto divodu se €asto se smlouvou o

ambasadorstvi podepisuje také smlouva o exkluzivité (Hartmanova, Vesely, 2021).
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Zdroj: (Instagram.com, 2021)
Obr. 5 Ukazka ambasadorského prispévku @shopaholicnicol

2.5.4 Eventy

ZnacCky také plati influencerdm za zpropagovani eventu. Influencer zpravidla
propaguje akci v urcitém predstihu za u€elem pozvani svych sledujicich a zvySeni
celkové ucCasti na akci. Influencer se zucastni pfedem ohlaSené udalosti a
prostfednictvim svych siti sdili videa, fotky anebo zivy pfenos pfimo z akce a tim
svym sledujicim vytvofi urcity zaZitek spojeny se znackou. Influencefi jsou zvani na
eventy pfedevSim za ulelem zvySeni prestize celé akce a zvySeni povédomi o
znacce. Nejcastéji se jedna o udalosti typu predstaveni novych produktl, médnich
prehlidek, press tripa, plesu, tiskovych konferenci a podobné. V ramci této
spoluprace je influencer placeny za ucast na eventu a za medialni prostor, ktery

vénuje znacce v ramci pofadané udalosti (Hartmanova, Vesely, 2021).

2.5.5 Soutéze

ZnaCka si naplanuje soutéz o své produkty a pozada vybraného influencera o
zpropagovani této soutéze na socialnich sitich. Tim influencer zvysi povédomi o
dané znacce a potencialni zakaznici dostanou produkty na vyzkouSeni. Pokud je v
ramci soutéZze podminka ucasti sledovat profil dané znacky, zvySi se tak i poCet
followers znacCky. Nejen Ze z této spoluprace tézi znacka, ale i sam influencer si
timto buduje vztah se svymi sledujicimi. Sledujici oceni nejen produkty zdarma, ale
predevsim interaktivni obsah, ktery influencer na zakladé soutéze vytvofi. Soutéz

nemusi vzdy probihat na uétech znacky, ale také na uctech influenceru. Této formé
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soutéZe se prezdiva ,give away“ a funguje na principu, kdy influencer dostane
zdarma produkty od znacky, o které se chce podélit pravé formou soutéze ,give

away“ (Hartmanova, Vesely, 2021).

@ andreabezdekova &

1 andreabezdekova # Pratelé, drzte si
klobouky, necht mam pro vds mam
SOUTEZ o tuhle tovarnu na zaZitky !

Jedna se o zapUjéeni campervanu s
kempingovym kitem @egoer}est na
tyden. (Ctete spravné - NA TYDEN!)

Podminky SOUTEZE jsou nasledujici:
+sledovat @egoenest

+Do komentare oznadit:

Osobu, kter si zaslouzi byt tvym
partakem na roadtripu.

Misto, smér kam se chcete spolu
vydat.

Pokud jsi stary dobrodruh, tak tenhle
zplsob cestovani bude$ milovat od

oQv W

@ To se libi petrribal a 6 580 dalsim

Zdroj: (Instagram.com, 2021)
Obr. 6 Ukazka propagace soutéZe @andreabezdekova

2.5.6 Prevzeti uctu (takeover)

Spoluprace na principu prevzeti uctu funguje tak, ze influencer nejdfive na svém
socialnim ucCtu zverejni prispévek, ve kterém oznami, ze v budoucich dnech ¢i
hodinach bude online na uctu znacky xy. V tomto okamZiku komunita influencera
prechazi na ucet znacky, protoZze ma zajem sledovat jeho vystupovani a pocinani a
za timto ucelem se stava sledujicim profilu dané znacky. K této spolupraci dochazi
predevsim za uCelem zvySeni pocCtu sledujicich a zvySeni celkové prestize znacky.
V okamziku, kdy influencer vystupuje na uc¢tu znacky, vznika znacce jedinecny
obsah, ktery mize pouzivat a propagovat i do budoucna (Hartmanova, Vesely,
2021).

2.5.7 Affiliate

Affiliate spoluprace probiha tak, Ze influencer na svém socialnim uctu sdili webové
stranky nebo e-shop znacky jakymkoliv zpusobem. V pfFipadé, zZe sledujici klikne na
influencerem sdileny odkaz na stranky ¢€i e-shop a provede urcitou akci, nejCastég;ji

nakup, registraci nebo vyplnéni ankety, tak za kazdou tuto akci dostane influencer
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provizi ve formé finan¢niho obnosu. O affiliate spolupraci se jedna i v pfipadé, kdy
influencer sdili na svém profilu slevovy kéd na produkty dané znacky. Na zakladé
poctu vyuzitych slevovych koda pak influencer dostava slibenou provizi (Valianova,
2020). Affiliate spoluprace zfidka vznikaji pfimou nabidkou od znacky ¢i tvlrce.
Vétsina internetovych obchodd ma na svych webovych strankach dostupny
registracni formular se vSemi podminkami pro affiliate spolupraci. Proto neni nutné
pfed registraci cokoliv vyjednavat. Forma affiliate spoluprace muize byt opét
jednorazového anebo dlouhodobého charakteru, cCastéji je vSak vyuzivana

spoluprace zalozena na dlouhodobém charakteru (Hartmanova, Vesely, 2021).

2.6 Nastaveni podminek spoluprace s influencery

Spoluprace s influencery muze probihat bud napfimo anebo prostfednictvim
zastupujici agentury. Nastaveni €i tvorba podminek probiha v okamziku sestaveni
briefu, coZz je v podstaté zakladni zadani od klienta. V takovémto zadani jsou
obsazeny marketingové cile projektu, cilové skupiny nebo celkovy financni
rozpodet. Cim vice je popis zadani detailn&jsi, tim Iépe se mohou naplnit dana
oCekavani a cile. Brief je dokonce povazovan za pomysiny stavebni kamen
ucinného influencer marketingu, ale pouze v pfipadé€, Ze se shoduje s realitou. Coz
znamena, Ze potencialni influencer ma zajem o nabizenou spolupraci na zakladé
vSech ziskanych informaci z briefu (Levin, 2019). V dnesni dobé se také klade velky
dlraz na pravni znalost socialniho prostfedni, a hlavné na smluvni oSetfeni
kontraktu (Bren, 2019). Vzhledem k tomu, Ze influencefi pochazi ¢im dal Castéji z
fad téch nejmladsich, je pro firmy vice nez dllezité si spolupraci smluvné ochranit.
Smlouva by méla obsahovat zakladni nalezitosti jako je popis produktu, sluzby,
vymezeni socialni platformy, kde se bude spoluprace odehravat, dale zplsob
propagace, pocCet pfispévkl, zplsob odménovani, sankce a autorska prava
(Koubek, 2021).

Spoluprace pfes zastupujici agentury je dalSi moznosti, jak spolupracovat s

AT S <4

takovéto spolupraci je vybér agentury. Agentura by méla mit bohaté osobni
zkuSenosti s influencer marketingem (Bren, 2019). Na trhu existuje mnoho agentur,

které se specializuji na praci s influencery. Takovéto agentury zastupuji spisSe velké
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influencery a spoluprace s nimi je z finan¢nich dlvodd vhodna spise pro velké

organizace (Konec¢na, 2019).

2.7 Odmeénovaci systém

Influencefi se znaCkami spolupracuji za urcitym ucelem, a tim je forma ohodnoceni.
Ohodnoceni influencera za vykonanou praci / sluzbu maze mit podobu financich
prostfedkl, ale také poskytnuti produktl zdarma ¢i jinou formu ohodnoceni.
Odména nemusi mit vzdy nutné finan¢ni charakter. Pokud influencer vidi vétsi
hodnotu v nabizeném produktu, pfistoupi spiSe na nefinancni odménu za
vykonanou praci ¢i sluzbu. Vzdy zalezZi na pfedem domluvenych podminkach (Bren,
2019). VySe odmény se nastavuje na zakladé nejriznéjSich metrik. Mimo poctu
follower(l se do hry dostava mnoho dalSich faktorl jako je engagement (pocet lidi,
které reagovalo na sdileny obsah) nebo pocet pfispévkld s placenym obsahem a
zpusob, jakym influencer prezentuje danou znacku. Influencefi mohou svou
odménu ziskat v mnoha podobach, a to bud formou barteru (ziskani produktu
zdarma za jeho propagaci) nebo na zakladé fixni platby, fixni platby s provizi anebo

odmeény, ktera je zalozena na zcela provizni spolupraci (Konec¢na, 2021).

Forma odmény na zakladé fixni platby je nej¢astéji vyuzivanou formou. Je vyhodna
pro organizace, které maiji efektivné nastavenou reklamni kampan, maji vybrané
kvalitni influencery a disponuji schopnym manazerem, ktery fidi cely influencer
marketing, tj. dohlizi na dodrzovani podminek kontraktu influencerem. V ramci fixni
odmeény by mély byt pfedem domluveny podminky, které urCuji poCet prispévkd,

stories a hlavné v jaky €as jsou sdileny na socialnich sitich (Kone¢na, 2021).
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Systém odmén zaloZen na provizi z prodeje z daného produktu je pro influencer
nejvyhodnéjSim ohodnocenim. Nedavno provedené studie zjistily, Ze nabizené
provize se u fyzickych produktd pohybuji od 5 % do 15 % z prodeje a u online sluzeb
¢i produktu dokonce az kolem 30 % z prodeje. VSe se ovSem odviji od toho, jak
dukladné jsou influencefi schopni budovat a dlouhodobé udrzovat vztahy se svymi
sledujicimi. Influencefi s po¢tem sledujicich od 10-15 tisic si tak mohou vydélat az
65 000 K¢. Fakt, ze nezalezi vzdy pouze na poctu sledujicich, aby kampan byla
efektivni a pfinesla kyZeny efekt znazornuje i tabulka €. 1, na které jsou znazornény
skupiny influencert podle sledujicich a jejich rozsah proviznich odmén. Je zfetelné,
Zze microinfluencefi si mohou vydélat daleko vice penéz nez influencefi, ktefi maji
daleko vice sledujicich. Zde se ukazuje, Ze pfi méfeni efektivnosti kampané kvalita
prevazuje nad kvantitou. To znamena, Ze jde spiSe o kvalitu samotného influencera

nez o celkovy pocet jeho sledujicich (Konec€na, 2021).

Pocet sledujicich Rozsah odmény
10 - 15 tisic 10 000 K& - 65 000 K&
16 - 30 tisic 2 000 K& - 30 000 K&
30 - 60 tisic 30 000 K& - 90 000 K&
60 - 100 tisic 90 000 K& - 120 000 K&
101 - 200 tisic 50 000 K& - 600 000 K&

Zdroj: (Konec¢na, 2021)

Tab 1 Provizni odména dle po¢tu sledujicich

Forma fixni odmény nakombinovana jesté s provizi je nejméné vyuzivanou formou
odmény. Je to predev§im z dlvodu, ze tato forma je pro organizace znacné
nevyhodna. Organizace, které si zvoli tento druh odmény musi mit kompetentniho
manazera, ktery bude dohliZzet na pInéni smluvniho sjednani a ke vSemu musi
poskytnou jesté urcité procento z prodeje zbozZi Ci sluzby. Nabizené provize se tak
u této formy pohybuji mezi 5% — 10 %. Tento zpusob odmény se nabizi velmi
ziidka, zpravidla je tato forma odmény nabizena velkym influenceru, u ktery je velmi

jisty vysledek celé kampané (Konec¢na, 2021).
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3 Vyzkumna ¢ast

Metodika vyzkumu

Vystupem diplomové prace je navazat na literarni reSersi v teoretické Casti prace a
zrealizovat marketingovy vyzkum, ktery je zamérfen na zjiSténi podoby koncepci
placenych spolupraci a barteri v ramci influencer marketingu. V praktické ¢asti jsou
analyzovana a interpretovana data, ktera byla zjisténa od vybranych respondentu.
Dale je v kapitole vysvétlena metodika sbéru dat. Pro samotny vyzkum byla zvolena
kvalitativni metoda sbéru dat, a to formou fizenych rozhovor(. Forma vyzkumu byla
zvolena z hlediska nutnosti detailné pochopit zkoumanou problematiku, coz by

kvantitativni vyzkum neumoznil.

Vymezeni cile vyzkumu

Cilem diplomové prace je ucelit a popsat problematiku placenych spolupraci a
barterl v ramci influencer marketingu. Prace predevSim zkouma, kdo zpravidla
oslovuje s nabidkou na placenou spolupraci/barter. Jakym zplsobem jsou
influencefi oslovovani s nabidkou na placenou spolupraci/barter. Dale jaké hlavni
podminky by mély byt obsazeny ve smluvni podobé placenych spolupraci/barterti a
v neposledni fadé, ktera ze smluvnich stran navrhuje vysi finanéni odmény. Jaké
aktivity se v ramci placenych spolupraci/barteri musi vykonavat. Na zakladég, jakych
atribut( si influencefi vybiraji spole¢nost, s niz uzaviou smlouvu o placené
spolupraci/barteru. A nakonec, zda maji influencefi tzv. volnou ruku pfi aktivitach v
ramci placené spoluprace/barteru. Cilem marketingového vyzkumu je tedy

zodpovédét nasledujici vyzkumné otazky:

V.0. 1. Jaka je podoba koncepce placenych spolupraci na socialnich sitich?
V.0. 1.1 Na zakladé, jakych atributd si influencefi vybiraji placené
spoluprace?

V.0. 1.2 Jaké aktivity musi influencer vykonavat v ramci placené spoluprace?

V.0. 1.3 Kdo a jak nastavuje odménovaci systém?
Vybér respondentu

Respondenti byli vybirani na zakladé dvou atributl. Prvnim dllezitym atributem byl

pocet sledujicich daného influencera. Na zakladé tohoto atributu je mozno v zavéru
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prace zhodnotit, zda se podminky a cela koncepce placenych spolupraci liSi v
navaznosti na pocet sledujicich influencera. Druhym atributem byla obsahova
stranka daného influencera. Celkem byli osloveni Ctyfi respondenti. Tfi z vybranych
respondentl patfi do kategorie makro influencerd a jeden z oslovenych

respondentu patfi do kategorie mikro influenceru.

Sbér dat

V této Casti prace je popsan cely pribéh marketingového vyzkumu. Je zde
vysvétlena metoda ziskani odpovédi od vybranych respondentd a detailné
vysvétlen cely proces marketingového vyzkumu. Vyzkumné otazky jsou

zodpovézeny na zakladé odpovédi ziskanych od pfedem vybranych respondentd.

Proces marketingového vyzkumu
Marketingovy proces je dle autortu rozdélovan do konkrétnich etap. Dle Kotlera a

Armstronga (2016) je proces marketingového vyzkumu rozdélen do ¢ty zakladnich

etap:
1. Definovani problému a cilt vyzkumu
2. Zhotoveni planu vyzkumu a sbéru dat
3. Implementace planu — sbér a analyza dat
4. Interpretace a report vysledku

Na zakladé definovaného problému a cile vyzkumu diplomové prace byl vyhotoven
vyzkumny plan a konkrétni technika sbéru dat. V ramci marketingového vyzkumu
byla zvolena kvalitativni metoda sbéru dat. Tato metoda se vyznacuje menSim
poctem respondentd a hlubSim zkoumani problému. Mezi vyhody patfi jiz
zmifiovana hloubkova analyza ¢i finan€ni nenaro¢nost. Naopak mezi nevyhody
fadime nizSi reprezentativnost vzorku &i pfiliSnou subjektivitu daného vzorku. Cilem
kvalitativniho vyzkumu je pochopit zpusob rozhodovani a myslenkovych pochodu
dotazovanych jedincu. Tato metoda nam zpravidla poskytuje odpovéd na otazku
,pro¢?“ (Hendl, 2005).
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V ramci kvalitativniho vyzkumu byla konkrétné vybrana metoda fizenych rozhovoru.
Metoda fizeného rozhovoru se zaklada na pfimém dotazovani vyzkumnika s
respondentem Ci vice respondenty. Pokud vyzkumnik pracuje pouze s jednim
respondentem, jedna se o individualni rozhovor naopak pokud vyzkumnik pracuje
s vice respondenty, jedna se o rozhovor skupinovy. Dale rozliSujeme rozhovory dle
struktury  pfipravenych otazek na strukturovany, polostrukturovany a
nestrukturovany rozhovor. O strukturovany rozhovor se jedna v tu chvili, kdy
vyzkumnik poklada otazky presné dle pfedem urCeného znéni a poradi otazek.
Tedy otazky jsou pfedem jasné stanoveny a alternativy odpovédi prfedem
pripraveny, jedna se tedy o dotaznik zadany ustni formou. O polostrukturovany
rozhovor se jedna v pfipadé, kdy vyzkumnik ma pfedem pfipravené znéni a poradi
otazek, ale muze se lehce odchylit od tématu Ci podat doplhujici €i upfesnujici
otazky. V ramci nestrukturovaného rozhovoru si vyzkumnik taktéz pripravi zakladni
okruhy otazek, na které se bude dotazovat, avsak jejich obsah, pofadi a formulace
zavisi Cisté na tazateli, ktery se nemusi drzet pfedem pfipraveného schématu.
Respondenti pro vyzkum jsou zpravidla vybrani na zakladé rekrutaCnich kritérii.
Tato kritéria ur€i cilovou skupinu respondentl tak, aby byla schopna ve vyzkumu

relevantné reagovat na otazky tykajici se zkoumaného problému (Tahal, 2017).

Rizené rozhovory probéhly v obdobi od 1. 10. 2021 do 31. 11. 2021. Hlavnim
atributem pro vybér respondentl byl pocCet sledujicich na socialnich sitich a
zastupujici zajmova oblast respondenta na socialnich sitich. Vyzkum obsahuje
celkem ¢tyfi respondentky z divodu objektivnéjSiho vyhodnoceni marketingového
vyzkumu. V fizeném rozhovoru bylo zodpovézeno celkem 18 pfedem pfipravenych
otazek, které jsou uvedeny v pfiloze zavére€né prace. V ramci vyzkumu byly
provedeny dva Fizené rozhovory formou online schlizky za pomoci platformy
Microsoft Teams a dva fizené rozhovory pisemnou formou z ddvodu €asového
vytizeni respondentd. Rizené rozhovory pisemnou formou obsahovaly totozné

otazky jako rozhovory formou online schuzky.
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Zpusob analyzy dat

Vychozim materialem pro analyzu dat ziskanych kvalitativnim vyzkumem je prepis
rozhovoru. Pfepis rozhovort musi byt doslovny a pfesny. Dulezité je, si v pfepisu
naznacit urCitou zkratkou kdo mluvi, kdo odpovida apod. Nedilnou soucasti je
zaznamenavani neverbalniho chovani jako je napfiklad smich, povzdech nebo plac.
Do psaného textu se zaznamenavaji také napfiklad intonacni zmény, které mizou
zkreslit vyznam textu. Pfed zahajenim analyzy dat je nezbytné si pfekontrolovat cely
prepis vCetné pravopisnych chyb ¢i interpunkénich znamének. VSechny prepisy
rozhovort by mély obsahovat kontextové udaje jako je jméno vyzkumnika, jméno

dotazovaného, ¢as a datum sbéru dat a délku celého rozhovoru (Tahal, 2017).

Interpretace dat

Interpretace zjiSténych dat probéhla na zakladé detailné a doslovné prepsanych
odpovédi vSech respondentl na pfedem pfipravené otazky. Otazky k rozhovoru a
pIné, doslovné pfepsané znéni odpovédi je zaznamenano v priloze této zavérecné

prace.
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3.1 Predstaveni respondentt

Anna Skoumalova

Prvni respondentkou je Anna Skoumalova, 25 let. Anna se vénuje terapiim,
kouCingu, pracuje v technologické startupu a v souCasné dobé si dodélava
magistersky stupen vzdélani. Mimo jiné se také aktivné vénuje svému blogu ,For
better me*“ a stejnojmennému podcastu. Na socialnich sitich pusobi jiz 6 let, a to
primarné na platformach Facebook a Instagram. Nejvice se ovSem zaméfuje na
socialni sit' Instagram, a to ze dvou konkrétnich ddvodu. Prvnim divodem je, Ze ji
velmi bavi spojeni fotka + popisek, a to vzhledem k tomu, Ze sledujici musi zaujmout
predevsim sdilenym vizualem a az poté prejde k samotnému popisku fotky. Druhym
divodem je instastories, ktera jsou sdilena pouhych 24 hodin a influencer zde tudiz

muze sdilet aktualni véci a véci, které by se do feedu profilu nehodily.

nstagram AYB®OO®

anna_sco |zréa & =

Prispévky (1374) Sledujici (9 384) Sleduji (326)

Anna Skoumalova | ForBetterMe

Life coach

¥ Plant-based

+ Hosting @fbm_podcast

%4 Dog mem to @samkothedog & milady to @sirkozuch
bio.site/annasco

to spartanraceczechrepublic a martin kral97

A @ v o 8ali

& PRISPEVKY

Zdroj: (Instagram.com, 2021)

Obr. 7 Ukazka instagramového profilu Anny Skomalové

Aniccin instagramovy profil sleduje pfes 9 tisic sledujicich. S timto poctem
sledujicich se tak Ani¢¢in instagramovy profil fadi do skupiny mikro influenceru, ktefi
se vyznacuji predevSim pravé zmifiovanym poc¢tem sledujicich, a to konkrétné od
500 do 40 tisic sledujicich v ramci jedné socialni platformy. Pokud bych méla
konkretizovat urcité téma, na které je profil zaméfeny, tak by to byly urcité
kazdodenni aktivity, cestovani, beauty, fashion a food. Anna se v ramci svého
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profilu nezaméfuje na jedno jediné téma. Sdili to, co se ji zrovna libi a s &im
sympatizuje. Pokud zrovna cestuje, sdili zazitky a fotky z cest a podobné. Jeji profil

je zkratka takovy pravodce jejim Zivotem.

Anna dale zavzpominala na prvni spolupraci, ktera probéhla formou barteru na
superfood ty€inky. Vzhledem k faktu, Ze Anna zacinala své plsobeni na socialnich
sitich pomérné brzy, netusila, Ze by si mohla nechat za spolupraci platit; na to pfisla
az pozdéji, kdy se spoluprace zacaly mezi influencery vice rozmahat. Nyni je mozno
na profilu vidét jednu placenou spolupraci, konkrétné se spoleCnosti

Holisticsuperfoods.

Michaela Mrazkova

Druhou respondentkou je Michaela Mrazkova, 28 let. Michaela je profesionalni
fitness instruktorkou a vyzivovou poradkyni. Jiz 5 let se aktivné vénuje svému
instagramovému profilu, ktery je z velké Casti zamérfen na fitness a zdravy Zivotni
styl, ale také na kosmetické beaty produkty pro Zeny. Michaela se nejvice vénuje
socialni siti Instagram, protoZze na ném ma nejstabilnéjSi zakladnu sledujicich a
pfijde ji nejvhodnéjsi pro typ obsahu, ktery sdili.

Instagnam AY®EQ0 e

micu L\'JHW Zprie: a

Prispévky (1732)  Sledujici (62.8tis; Sleduji (914)

Misa Mrazkova - trenér

nline s @ladylabgirl @
ce & #progressAddict

t'lo

é shuzby Upperbody BackToGym

Zdroj: (Instagram.com, 2021)
Obr. 8 Ukazka instagramového profilu Michaely Mrazkové
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Michaela se svymi 62,8 tisici sledujicimi spada do kategorie makro influencert, kam
patfi lidi s poCtem sledujicich od Ctyficeti tisic do zhruba jednoho milionu. Jiz z
instagramoveho feedu Michaely je na prvni dojem jasné, jak ji fitness a vSe kolem
n&j bavi. Z profilu je jasné, Ze patfi mezi lidi s nadprimérnym vlivem na své
publikum, nebot’ si své jméno vybudovala sama na zakladé kvality sdilenych
pFispévkl. Na zakladé kategorizace vyplyva, ze Michaela svym dosahem a pocétem
sledujicich patfi do skupiny nejvykonnéjSich influencer. V sou€asné dobé je
Michaela ambasadorkou spole¢nosti Galsari, PUMA a Fitbit a propaguje sedm
produktll na zakladé dlouhodobé placené spoluprace. MiSina prvni zkuSenost
v ramci spoluprace na socialnich sitich byla formou barteru, a to se spole¢nosti,

ktera nabizela fitness doplriky.

Tereza Duskova
Treti respondentkou je Tereza Duskova, 24 let. Tereza je studentkou vysoké Skoly
ekonomie a managementu. Socialnim sitim se vénuje celkem jiz 4 roky a pusobi na
Instagramu, YouTube a TikToku. Primarné se ale vénuje Instagramu, vzhledem k
tomu ze na ném ,vyrostla® a bavi ji ze vSech socialnich siti nejvice. Z feedu
instagramového profilu Terezy je vidét, Ze ji velmi bavi cestovani.

Instagram ANY®0OC0e

terry_duskova | zrive &
Prispévky (715) Sledujici (99.2tis.) Sleduji (116)

Terezka Duskova

Robinsoniv ostrov II

Influencer

Traveller @

Kazdou stfedu nové video na YouTube [ Il
youtu.be/2DtC-uNFOPo

jui 1o alexsedlackova, anezkavencalkova, mon. loudova 3 daléi (25)

XXX KE

Mallorca Svycarsko Rakousko New York Island Dominican ...

B8 PRISPEVKY %) REELS

Zdroj: (Instagram.com, 2021)

Obr. 9 Ukazka instagramového profilu Terezy Duskové
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Tereza s poctem 99,2 tisic sledujicich reprezentuje stejnou kategorii influenceru
jako Michaela, a to makro influencer. Primarné je jeji profil zaméfen na cestovani,
modu a beauty produkty. Tereza se ,proslavila“® svou ucastni v reality show
Robinsonlv ostrov Il a od té doby si buduje pevné vztahy se svymi sledujicimi na
jiz zminénych socialnich sitich. Pozornost svych sledujicich ziskala zprvu na
zakladé své ucasti v reality show, pozdéji si ji ale vydobyla na zakladé kvalitnich
pfispévkl a diky duvére. Nyni ma Tereza dvé dlouhodobé spoluprace, a to se
znackou Dame jidlo a se znacCkou Batiste. Tereza stejné jako Michaela zacinala
spolupracovat s firmami formou barterového obchodu, kdy propagovala obleceni
nebo pfipravky na vlasy. Na instagramovém profilu Terezy Ize také dohledat, Ze
mezi prvni placené spoluprace patfila napfiklad spoluprace s McDonald’s, Twitem

anebo napfiklad nataceni reklamy na ¢okoladu Margot v Dominikanské republice.

Markéta Konvi¢kova

Ctvrtou a posledni respondentkou je Markéta Konvickova, 27 let. Markéta je
moderatorkou, skladatelkou a zpévackou, ktera se vénuje predevsSim popularni
hudbé. Socialnim sitim se vénuje od dob své ucasti v pévecké soutézi Superstar
v roce 2009, tudiz jiz 8 let. Aktivné pusobi na Instagramu a Facebooku. Po otevieni
Markétina profilu na Instagramu je vidét, Ze profil neni zaméfeny na jedno konkrétni

téma, ale spiSe na kazdodenni zivot maminky, zpévacky a moderatorky.
Instagram . NV ® O @

marketakonvickova @ | zerava 2
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youtu.be/5veMAHMhKSE

0 rene kubos. petrribal, misa.ribalova

eeePeE L
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Zdroj: (Instagram.com, 2021)
Obr. 10 Ukazka instagramového profilu Markéty Konvickové
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Markétin instagramovy profil sleduje 216 tisic sledujicich, ¢imz se profiluje taktéz do
kategorie makro infuenceru. Nejvice se na instagramovém profilu zaméfuje na
modu, beauty produkty pro Zeny a na své kazdodenni aktivity. Markéta se do
povédomi vefejnosti dostala diky pévecké soutézi Superstar. Dale si pak udrzovala
svou popularitu jako zpévacka, skladatelka a moderatorka a nyni ji jesté pfibyla role
matky. Vzhledem ktomu, Ze Markétin profil neni konkrétné vyhranény a svou
popularitu si ziskala v offline svété, v ramci kategorizace influencert dle vlivu Ize
fict, ze patfi mezi celebrity jak v online, tak v offline svété. V sou€asné dobé Ize na
Markétiné profilu vidét 5 placenych spolupraci, a to konkrétné se spoleCnosti
Lullalove, Hipp, Aboutyou, Nivea, nebo Bloom hair a Milka. Také Markéta zacinala
své spoluprace formou barteru. Barter probihal se spole¢nosti Nespresso. Markéta
dostala zdarma kavovar a kapsle na cely rok. Tato spoluprace zapocala na jafe roku
2020, kdy zacala epidemie Covid-19. Za tento rok se pocet Markétinych sledujicich
rapidné zvysil, a to z 100.000 na nyné&jSich 216 tisic sledujicich. Nasledovala vétsi

a dlouhodobé;jsi spoluprace s internetovym e-shopem Aboutyou.

3.2 Vyhodnoceni vyzkumu

V této kapitole budou interpretovana data ziskana z provedenych rozhovor(. Dale
probéhne vyhodnoceni vyzkumu provedeného formou odpovédi na vyzkumné
otazky, které byly stanoveny v raném stadiu této zavérecné prace. Vyhodnocovani
vyzkumu probihalo na zakladé doslovné pfepsanych rozhovord. Plné znéni

rozhovorl se nachazi v priloze této zavérecné prace.

V.0. 1.1 Na zakladé, jakych atributu si influencefi vybiraji placené spoluprace?

Anna Skoumalova pfi vybéru spoluprace a pfedmétu spoluprace dba na nékolik
pro ni dulezitych faktorld. Produkt musi byt ur€itym zplsobem relevantni a
korespondovat tak s jeji osobou a celym Zivotnim stylem. Dale by mél byt pro Annu
atraktivni a musi nabyt dojmu, Ze by si dany produkt zakoupila i bez nabizené
spoluprace. V neposledni fadé by propagace produktu méla slouZzit jako podpora
dobré véci a byt obsahové zajimava pro sledujici. Ovéem na otazku obsahové
zajimavosti si Anna odpovida az po splnéni jiz zminénych podminek. Proto neni

mozné u Anny najit vétSi mnozstvi spolupraci. Ne kazdy produktu, nebo spiSe malo
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ktery produkt splfiuje vSechny pro Annu dulezité faktory. OvSem kdyz uz Annu oslovi
spolecnost s produktem, ktery plné vyhovuje a spliuje veSkeré nalezitosti, tak je
témér jistotou, Ze se produkt ztotoZnuje jak se samotnou osobnosti Anny, tak s
celkovym obsahem na profilu socialni sité. Dfive tomu tak nebylo, ale v poslednich
letech, kdy je na tento aspekt velmi peclivé nahlizeno tomu tak opravdu je.
Ztotoznéni produktu s celkovym obsahem influencera na profilu socialnich siti je

velmi dulezité z dlvodu vérohodnosti influencera.

V ramci rozhovoru bylo zjisténo, Ze iniciace spolupraci pfichazi od samotnych
spolecnosti. Anna aktivné vyhledavala spolupraci pouze dvakrat, a to v zacatcich
jeji pisobnosti na socialnich sitich, jinak spoluprace spiSe nevyhledava. V sou¢asné
dobé jsou Anné nabizeny spiSe spoluprace kratkodobého charakteru. Mlze to byt
z duvodu kategorizace influencera, nebot influencer s deviti tisici sledujicimi neni
pro spoleCnosti natolik prospésny a relevantni, aby mu nabidli spolupraci
dlouhodobého charakteru. Mikro influencer nebude mit zfejmé tak velky dosah jako
makro influencer, ktery svou propagaci dokaze oslovit daleko vice potencialnich

zakaznikad.

Michaela Mrazkova si vybira placené spoluprace/bartery na zakladé nékolika
realné vyuzitelny, protoze jediné tak je mozné docilit pfirozené a davéryhodné
reklamy. Dale je velmi dulezity pfistup a komunikace samotné firmy. Pokud firma jiz
od zacatku jedna ne pfili§ profesionalnim a lidskym zpasobem, spoluprace vétsinou
vubec neprob&hne. Michaela také zminila, Ze veSkeré nabizené produkty musi
nejdfive sama po urcitou dobu zkouSet, a pokud s nimi je spokojena, v ramci
spoluprace je zpropaguje svym sledujicim. Tim dochazi k plnéni placené
spoluprace. Pokud tomu je naopak a respondentka s produkty spokojena neni,

spoluprace je odmitnuta, a tudiz viibec neprobéhne.

Michaela upfednostriuje v ramci spoluprace kvalitu prfed kvantitou. Je pro ni
dulezité, aby jeji spoluprace na socialnich sitich pusobily vzdy pfirozené a kvalitné,
a proto urcité nekyvne na kazdou spolupraci, ktera ji je nabidnuta. S nabidkami na
spolupraci z vétsi Casti pfichazeji konkrétni firmy samy a zpravidla ji oslovuiji

elektronickou formou pomoci e-mailu. Nabizeny jsou jak dlouhodobé, tak
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kratkodobé spoluprace. Respondentka nezaznamenala, Ze by jedna forma
spoluprace byla nabizena vice a druha méné. Obé zminéné formy spoluprace jsou

tedy nabizeny ve stejném poméru.

Tereza Duskova ve svém rozhovoru zmifiuje, Zze musi mit o produkty v prvni fadé
zajem, musi v ni vzbudit pocit potfeby a produkty se ji musi libit. Jako dalSi kritérium
pro vybér placené spoluprace uvedla, Ze je dllezita délka spoluprace. Sledujici vice
diveéruji dlouhodobym spolupracim nez jednorazovym. Tudiz Tereza spiSe
upfednostiiuje spoluprace dlouhodobé. Spole¢nosti €asto nabizeji nejdfive formu
kratkodobé spoluprace s moznosti dlouhodobé spoluprace nékdy v budoucnu. Je
to pravé z toho divodu, aby mély moznost influencera poznat a vidét jeho kreativitu
a pfistup k samotné praci pfedtim, nez s nim uzaviou dlouhodobou placenou
spolupraci. Tereza zminila, Ze ji jsou nabizeny obé& zminéné formy spoluprace ve

stejném poméru.

Mezi dalSimi atributy pro vybér spoluprace je urcité dulezita také finanéni odména,
kvuli které jsou vSechny placené spoluprace realizovany. Tento atribut ale nesmi
prevySovat prvni zminéné kritérium, kterym je zalibeni a pocit potfeby konkrétni
produkt vlastnit. Dale respondentka upfednosthuje vyrobky vyrobené na uzemi

Ceské republiky, protoZe je pro ni dllezité podporovat mistni vyrobu a firmy.

Veskeré propagované produkty Ci sluzby se vzdy ztotozfuji s obsahem socialnich
siti, zejména v posledni dobé je na to kladen velky duraz. Pokud si influencer vybere
produkt, ktery obsahové nezapada do kontextu jeho socialnich siti, riskuje moznost,
Ze sleduijici této spolupraci nebudou véfit tolik jako ostatnim, které piné zapadaji do
celého kontextu profilu. Proto se vétSina influenceru snazi o to, aby produkty plné
korespondovaly s obsahem profilu. | proto se Tereza v posledni dobé snazi o to,
aby vybrané spoluprace obsahové nalezely do kontextu jejich profilll na socialnich
sitich. Pokud najdeme néjaky produkt, ktery se naprosto vymyka kontextu celého
profilu, jedna se o zcela vyjime¢nou placenou spolupraci, a to konkrétné v ramci

podpory a pomoci pfiteli Ci spoleCnosti, ktera o to pozada.
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V ramci rozhovoru bylo také zjisténo, ze zadna placena spoluprace zatim nebyla
iniciovana samotnou respondentkou. Tudiz vSechny spoluprace, které na profilu
respondentky doted probéhly a probihaji, byly vZzdy nabidnuty ze strany samotnych

firem.

Markéta Konvic¢kova si peclivé vybira své placené spoluprace na zakladé toho, co
zrovna v domacnosti a obecné v zZivoté pfirozené pouziva a potrebuje. | kdyz je
Markéta primarné zpévacka a ne influencerka, diky sou€asné situaci s pandemii
Covid — 19 se jiz tak trochu za influencera povazuje. Vétsina spolupraci ji je tedy
pfirozené nabizena, a to zjediného ddvodu: vystupuje jako vefejné znama
osobnost. Jednorazové spoluprace, kddy €i soutéze nejsou u nikoho pfilis v oblibé,
protoZze na zakladé kratkodobych spolupraci se velmi Spatné buduje pevny vztah
mezi sledujicimi zalozeny na davéfe. Dlvéra, je jedina véc, kterou si v ramci
kratkodobych Ci jednorazovych spolupraci nelze vybudovat. Pokud by Markéta
nabizela kazdy mésic produkty jiné znacky, tak by ji to lidé zkratka nevéfili. Nejde
pouze o penize, ale o vérohodnost daného pfispévku. Stejné tak jako Michaele a
Tereze, jsou Markété nabizeny dlouhodobé a kratkodobé spoluprace v poméru pul
na pul. Stane se, Ze se na profilu objevi ob&as jednorazova propagace, ale je to
pouze tehdy pokud danou znacka velmi dobfe zna a je s ni spokojena. Je tfeba Fict,
Ze se to velmi Casto nestava, spiSe ojedinéle, protoze za celou dobu plUsobeni na
socialnich sitich Markéta pfijala celkem pouze &tyfi jednorazoveé spoluprace. Je tedy
jasné, ze Markéta preferuje dlouhodobé stabilni spoluprace. Je pro ni velmi dalezité,
aby sledujici védéli, Zze pravé ty produkty, které propaguje, jsou soucasti jejiho
bézného Zivota a Ze to, co nabizi svym sledujicim, opravdu dava smysl. Tim, Ze
respondentka propaguje produkty, které pfirozené pouziva v domacnosti i bézném
Zivoté, nestane se, Ze by se spoluprace a produkty s tim spojené vyraznéji liSily od
obsahového kontextu na socialnich sitich.

Markéta na socialnich sitich nevystupuje sama za sebe, ale zastupuje ji schopny
management, ktery ma na starost nejen komunikaci s firmami v ramci placenych
spolupraci a barterd. Prvni spoluprace byly iniciovany pravé Markétou a
managementem. Kratce poté se situace otoclila a spoleCnosti Markétu zacaly ve
velkém oslovovat samy. Dokonce i firmy, o kterych se ji v tu chvili ani nezdalo,
napfiklad Nivea, HiPP nebo Milka.
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Vyhodnoceni vyzkumné otazky

Mezi nejCastéji zmifiované atributy podle tabulky ¢.2 patfi zajimavost produktu a
realna vyuzitelnost, dale pak pocit potfeby produkt vlastnit, dlouhodoba placena
spoluprace a spokojenost s danym produktem. Ztoho vyplyva, Ze vétSina
influencerll zvazuje tyto Ctyfi zakladni atributy, na jejichz zakladé si poté vybira

konkrétni placenou spolupraci.

Zajimavost a Dlouhodoba Pocit potreby 5 P < Spokojenost s

ANEEASAN

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Tab. 2 Atributy pro vybér spoluprace

aspektl pro vybér, protoze pokud produkt neupouta na prvni pohled at svym
vzhledem nebo charakteristikami, pak se tézce vymysli zpusob samotné propagace
produktu. Doba trvani spoluprace je dalSim dulezitym aspektem, nebot v ramci
jednorazové spoluprace se velmi obtizné buduje davéra mezi influencerem a jeho
sledujicimi. Co se tyCe dlouhodobych spolupraci, je tomu pfesné naopak. Pokud
sledujici védi, Ze influencer produkt dlouhodobé vyuziva a je s nim spokojeny, spise
budou dané propagaci divérovat a produkt si zakoupi. DalSim zminénym aspektem
je spokojenost s produktem. Pokud influencer nebude s produktem spokojeny, jen
stézi by ho dokazal pfirozené zpropagovat takovym zplsobem, aby tomu sledujici
véfili a produkt si zakoupili. Dle mého nazoru je spokojenost s produktem kliCovym

atributem pro nasledny vybér spoluprace.
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V.0. 1.2 Jaké aktivity musi influencer vykonavat v ramci placené spoluprace?

Anna Skoumalova zminila, Ze pfispévky ve feedy jsou v ramci spolupraci a bartert
samoziejmosti, taktéz stories, kterych je vyzadovano vétSi mnozstvi nez samotnych
prispévkl. Dale jsou pfedem stanoveny konkrétni hashtagy, které jsou napfiklad
spojeny s celou kampani produktu. Hashtagy musi byt pfipojeny jak k samotnému
prispévku ve feedu tak i ke stories. Dale je k veSkerym aktivitam €asto stanovena
také Casova frekvence sdileni pfispévku nebo stories. Je to z jednoho konkrétniho
divodu: pokud ma spole€nost domluvenou spolupraci s vice influencery, je
zapotiebi, aby spoluprace byla pro vétsi efektivitu sdilena ve stejném Casovém

okamziku.

Feed je archiv fotek a videi publikovanych na Instagramu. Je to hned to prvni, co
uvidite po rozkliknuti konkrétniho profilu na socialni siti. Z feedu by na prvni pohled
mélo byt znatelné, na co se profil daného influencera zaméfuje. Influencefi vétsinou
dbaji na to, aby jejich feed byl konzistentni a vyladény do urcitych barev a designu.
V dneséni dobé existuje mnoho studii, ktera zkoumaiji, jaké barvy nejlépe funguiji. Je
obecné znamé, Ze nejoblibenéjSi barvou na svété je modra, a neni tomu jinak ani
ve svété socialnich siti. Proto vétSina influenceru svij feed ladi do ledové modré
barvy. Nez pfidaji néjaky pfispévek, vie pfedem peclivé rozmysleji. Existuje i
mnoho aplikaci, kam si influencer nahraje podobu svého soucasného feedu a
zkousi, jak budou ruzné prispévky a fotky pfidané v budoucnu korespondovat

s celkovym vzhledem feedu.

Michaela Mrazkova je s firmou obvykle domlouva na mési¢nim smluvnim plnéni
dle pfedem domluvenych podminek. V ramci plnéni smlouvy muize spole¢nost
pozadovat napfiklad sadu stories, reels, pfispévek ve feedu, nebo kombinaci vSech
zminénych aktivit v pfesné ureném mnozstvi. Kazda spoleCnost ma své

individualni pozadavky, a tak se tyto aktivity mohou raznit.

Co se tyka aktivit v ramci spoluprace, spole¢nosti vyZzaduji vétSinou 1x pfispévek ve
feedu v kombinaci se sadou stories, coz znamena, Ze 1x do mésice je nutné sdilet
prispévek, na némz bude prezentovany produkt a oznaena spolecnost, ktera

produkt nabizi. VétSinou ale na profilu socialni sité jeden pfispévek mésicné
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nestaci, a tak se k tomu pfipojuje napfiklad jeSté 3x do mésice sada stories. Stories
jsou kratkodobé pfispévky na socialni siti Instagram, které vétSinou do 24 hodin
zmizi. Pravé tyto kratkodobé pfispévky jsou nejefektivnéjSim prostfedkem, jak
v kratkém Casoveém useku upoutat pozornost sledujicich bez toho, aniz by sledujici
museli upfit vétSi pozornost pravé smérem k sledovanému pfispévku. Vétsinou
staCi pouze vizualni pfispévek doplnén kratkym mluvenym komentaf k produktu.
Zpravidla to byvaiji riizna videa, v nichz influencer bud popisuje, jak produkt funguje
anebo pfimo ukazuje, jak pfesné produkt funguje. Mohou to byt ovSem i fotografie,
na kterych je popis produktu napsan. Takovéto pfispévky jsou dle mého nazoru

daleko méné efektivni nez pravé zmifiovany audiovizualni pfispévek.

Tereza Duskova zminila stejnou kombinaci aktivit jako Michaela. VétSinou tedy
spole¢nosti pozaduji pfispévky ve feedu a sadu stories. V praxi je to pal na pul,
vétSinou sadu stories vyvazuji polty pfispévkl ve feedu. ObcCas se ale stava, ze
zadavajici spoleCnost poZaduje propagaci svého produktu pouze za pomoci stories
bez pfispévku ve feedu. Ale jesté se nestalo, Ze by spoleCnost vyZzadovala pouze
prispévky ve feedu bez vyuziti pfispévkl ve stories. VétSinou se ale jedna o
kombinaci obou aktivit najednou. Tereza navic jeSté ke zminénym aktivitam pfidava

tak zvané reels do feedu.

Reels jsou kratkometrazni zabavna a poutava videa, ktera jsou vytvarena na
zakladé jednotlivych sekvenci. Tereza napfiklad tato videa vyuziva k placené
spolupraci se spoleCnosti Batiste, v ramci, které propaguje suché Sampony na vlasy.
V téchto videich ukazuje rizné kombinace ucesu s vyuzitim pravé zminovaného
suchého Sampdnu od Batiste. Takovéto video nejen Ze upoutd pozornost, ale také
pobavi a muze byt nau¢né. Dulezité zminit, Ze Tereza nevyuziva videa pouze na
spoluprace, ale z vétsi Casti také na ziskani publika. Ja osobné jsem Terezu zacala
sledovat na socialnich sitich pravé kvuli zminénym reels, ktera dokazou sledujiciho

velmi pobavit.

Markéta Konvickova vétSinou se svym managementem spoleCnostem nabizi
prispévek ve feedu na socialni siti plus sadu stories za mésic, coz vétsiné
spole¢nosti vyhovuje. Pokud ovS§em spoleCnost potfebuje zpropagovat produkt nad

ramec smlouvy, napfiklad sadu stories nebo pfispévek ve feedu navic, neni to
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problém. Je to vzdy o vstficnosti a vzajemné domluvé mezi zadavatelem a
influencerem. Kolikrat se také stalo, Ze Markéta sama od sebe sdilela napfiklad
stories navic, protoze se ji produkt natolik libil, Ze ho méla potfebu vice zpropagovat.
Tuto skuteCnost ovSem se zadavajici spoleCnosti nekonzultuje a neposila ke
schvaleni. Obecné totiz tvrdi: ,,Prosté kdyz to pouzivam, tak to prezentuji“. A to bez
ohledu na to, zda zrovna stou danou spole¢nosti spolupracuje nebo ne. Jiz
nékolikrat jsem na Markétiné socialni siti postfehla stories, ve kterém poskytovala
recenzi a doporucovala konkrétni produkt svym sledujicim bez pfedem domluvené
placené spoluprace. VZdy u téchto stories uvadi pfedem, Ze se nejedna o placenou
spolupraci, aby sledujici neméli pocit ,vnucovani produktu, nybrz jde pouze o

sdileni dobré zku$enosti bud’ s produktem anebo sluzbou.

Vyhodnoceni vyzkumné otazky

Na zakladé vyhodnoceni rozhovorl bylo zjisténo, Ze mezi nejpouzivanéjsi aktivity v
ramci placenych spolupraci nebo bartert patfi jednoznacné kombinace pfispévki
ve feedu plus sada stories mésicné viz tabulka ¢.3. Aby ovSem kombinace téchto
aktivit byla efektivni a zacilila co nejvétsSi skupinu cilovych zakazniku, je velmi
dulezité dbat na kvalitu téchto aktivit. Pfispévky na feedu a stories musi byt pro
sledujici velmi napadité, a hlavné zabavné a poutavé. Pokud budete sdilet

prispévky nezajimavé a bez napadu, pravdépodobné si jich nikdo nevSimne.

Prispévek ve feedu Sada Stories Prispévek ve feedu Piispévek.ve feedu
+ sada stories + sada stories + reels

v

| -V v
\ | Vv
v

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Tab. 3 Vyzadované aktivity v ramci spoluprace

Muze se ovSem také stat, ze spole¢nost bude vyZzadovat ke zpropagovani svého

produktu pouze sadu stories. Vtomto pfipadé odpadaji starosti s vyladénim
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prispévku do celého designu feedu. Ale naopak je potfeba se vice zaméfit na obsah
daného sdéleni. Je daleko tézSi upoutat sledujici v kratkém videu ¢&i fotografii, ktera
zmizi za pouhych 24 hodin nez v pfispévku, ktery umistite do svého feedu. Stories
k placené spolupraci jsou zvelké Ccasti tvofené tak, Ze influencer pomoci
audiovizualniho zafizeni mluvi pfimo ke svym sledujicim, coz je daleko efektivnéjsi

nez pouha fotka s umisténym popisem a oznacenou spole¢nosti.

Posledni zminénou kombinaci aktivit k propagaci produktu byla kombinace
prispévku ve feedu se sadou stories a reels. Tato kombinace aktivit je urCité nejvice
ucinna, nebot kombinuje téméF vSechny dostupné moznosti na socialnich sitich,
které je mozno vyuZzit k propagaci produktu &i sluzby. Pokud bych tyto aktivity méla
sefadit postupné dle ucinnosti, urcité by na prvnim misté byly pravé stories, protoze
vétSina uzivatell otevie socialni sit€ v momenté, kdy ma chvilku ¢as a prvni véc,
ktera je zajima, jsou nova stories, ktera pfibyla v ¢ase, kdy na socialni siti nebyli.
Dale se pak o druhé misto déli pfispévky ve feedu spolecné s reels, nebot oboji se
objevuje ve feedu influencera, tudiZ pokud se uZivatel podiva na pfispévek, je zde

100 % Sance, ze si vSimne i sdileného reels videa.

V.0. 1.3 Kdo a jak nastavuje odménovaci systém?

Anna Skoumalova nastavuje své finan¢ni ohodnoceni na zakladé domluvy se
spole¢nosti. Spole€nost zprvu navrhné vysSi odmény jako prvni, vétSinou tato
hodnota byva velmi podhodnocena. Je tedy nutné ur€itého kompromisu, kdy
influencer navrhne svou vysSi ohodnoceni, za kterou je ochotny spolupraci
uskutec€nosti. Pokud spole¢nost tuto vysi akceptuje, spoluprace probéhne. Pokud
spole¢nost neni ochotna podstoupit influencerem navrhnuté podminky, spoluprace
je vétSinou influencerem zamitnuta. Konkrétni podoba finanéni odmény se odviji od
samotného dosahu influencera, ale vétSinou si tyto faktory urCuje influencer sam,

na zakladé toho, jak ohodnoti svou praci a energii vioZenou do spoluprace.
Na zakladé spousty zkuSenosti, které Anna ziskala béhem své plsobnosti v tomto

prostfedi je nyni v postaveni, kdy si finan¢ni podminky spoluprace urCuje sama.

VySi finanéni odmény vzdy navrhuje na zakladé zkuSenosti a povédomi o tom, kde
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se finanéni ohodnoceni pohybuje a kolik ji osobné tvorba kampané zabere Casu.

VySi tedy urCuje spiSe na zakladé sebe hodnoty.

Michaela Mrazkova zminila, Ze co se tyCe at’ uz finan€nich €i nefinanc¢nich odmén,
je to spiSe na domluvé mezi zu€astnénymi stranami. Neni tedy pravidlem, Ze by
odménu nastavovala vzdy firma anebo samotny influencer. Do odmeénovaciho
systému vstupuje mnoho proménnych, na zakladé, kterych je utvarena finalni

podoba odmény.

Mezi hlavni proménné patfi napfiklad pocet sledujicich daného influencera. Pokud
by totiz odména byla zaloZena na provizi, pak si influencefi vydélaji tim vice, ¢im
vice maji sledujicich. Podobné metriky bez pochyb slouzi i v ramci fixni odmény,
kdy spoleCnosti maji své interni tabulky, na zakladé, kterych tvofi nabidku
finan€nich odmén za pInéni smlouvy. Dal§i proménnou je urcité dosah jednotlivych
pFispévkl. Dosah pfispévku, predstavuje celkovy pocet lidi, kterym se zobrazil dany
prispévek alespon jednou. Tato proménna je vétSinou odhadovana, protoZze nejde
presné zméfit. Dosah svych pfispévku muzete ovlivnit napfiklad svou aktivitou na
socialni siti, nebo ur€itou mirou angazovanosti. Jako posledni faktor, ktery bez
pochyb ovliviiuje podobu finalni odmény je rozsah plnéni. Je logické, Ze influencer
dostane mensi odménu za sdileni jednoho pFispévku plus sadu stories mésicné nez

za sdileni tfech pfispévku a dvou sad stories mésicné.

Tereza Duskova si na rozdil od Michaeli nastavuje vySi finan¢ni odmény sama.
VétSinou se shledala s kladnou reakci od spole¢nosti. Kdyz se stane, Ze je nabidka
pro spole¢nost pfilis vysoka, pfijde na fadu smlouvani ceny, aby obé zucastnéné
strany byly spokojeny. VySe odmény je zpravidla nastavovana na zakladé dosahu
pFispévkl. Je nutno zminit, Ze ne vzdy zalezi na poctu sledujicich. Obc&as se stava,
ze si influencefi kupuiji faleSné sledujici za cilem zvySeni dosahu svych pfispévku a
tim pak zvySovani finanéni odmény v ramci placenych spolupraci. Je tedy nutné,
aby si spolecnosti, nez uzaviou smlouvu, influencera peclivé prostudovali. V dnesni
dobé je skoro nezbytné, vyzadat si od osloveného influencera jeho statistiky
socialnich sitich, kde jsou pravé vSechny dulezité informace a také konkrétni slozeni
sledujicich. Konkrétné Terezini sledujici jsou z 94 % Cesi, ze 3 % Slovaci a zbylé

3 % jsou lidé z mist, kde byla Tereza na dovolenég, napfiklad Sri Lanka, kde jsou
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lidé velmi aktivni na socialnich sitich. Z této statistiky je tedy zfejmé, ze Terezy

sledujici nejsou uméle vytvofené za cilem zvySit dosah pfispévkau.

Tereza si od samého pocatku placenych spolupraci urCuje veskeré podminky sama,
tedy i ty finanéni. Je to pravé z toho duvodu, Ze pfijem z instagramu neni Terezy
jediny finan¢ni pfijem. Navic ma spise jen dlouhodobé spoluprace, které ji tuto volbu
umoznuji. Jak jiz bylo zminéno, pfijem z placenych spolupraci neni jediny pfijem,
co Tereza v tuto chvili ma, zminila ale, ze by klidné mohl byt. Odmény za placené

spoluprace by ji tedy uzivily.

Markéta Konvi¢kova nastaveni financni odmény konzultuje pfimo se svym
managementem, kterému plné davéfuje. Jsou situace, kdy spole¢nost nabidne
svou vysi finanéni odmény, ale to se €asto nestava. SpiSe pozaduji nacenéni pfimo
od Markeéty. Je to mozna dané i skuteCnosti, ze Markéta je vefejné znama osobnost,
ktera je zvykla si jakékoliv podminky vzdy nastavovat sama za pomoci svého

managementu.

Konkrétni podoba finanéni odmény je vzdy nastavena tak néjak pfirozené. Bylo
pfihlizeno i na nabidky samotnych firem na zakladé kterych si Markéta s
managementem vytvorila svij vlastni bali¢ek hodnot, které ovliviiuji vySi odmény.
Pocet sledujicich hraje urcité velkou roli, dale pak jiz zminény dosah pfispévkd,

prehledy a publikum, které aktivné Markétu sleduje.

Z analyzy rozhovoru je jasné, ze Markéta si stejné jako Tereza urCuje veSkeré
podminky spoluprace sama. V$e si osobné hlida a vesSkeré podminky nastavuje po
konzultaci s managemente. VSe tedy prameni pfimo od Markéty. Podobné si
nastavuje napfiklad i koncerty, rizné akce, foceni a nataeni. Markéta si to vzdy
sama vymysli a zkonzultuje s managementem, ktery ji v pfipadé nouze podava
pomocnou ruku. V ramci rozhovoru bylo také zjisténo, Ze pfFijmy z placenych
spolupraci byly pro Markétu v covidové dobé jediné pfijmy, co méla. Dfive ji
primarné zivily koncerty a reklama pouze jen z 15 %. Z divodu COVID situace
nebylo mozné vlibec koncertovat. S kapelou za tu dobu odehrala zhruba 10

koncert(, kdy jich za normalni situace, kdy hraji kazdy vikend stihne klidné i 150.
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Vyhodnoceni vyzkumné otazky

Na zakladé vyhodnoceni v§ech rozhovoru, které jsou zachyceny v tabulce ¢.4 bylo
zjisténo, ze mezi nejCastéjSi proménné ovliviiujici systém nastavovani odmén
v ramci placenych spolupraci patfi dosah pfispévkid daného influencera a pocet
sledujicich. Tyto dva atributy byly zmifiovany témér vSemi zucastnénymi vyzkumu.
Rozsah pInéni byl sice zminéno pouze jednou respondentkou, ale myslim si, ze by
tato proménna méla patfit také do urcitého zakladu pro stanoveni Ci vypocet

konkrétni odmény za spolupraci.

Pocet sledujicich Dosah prispévku Rozsah pInéni  [Statistiky influencera] Aktivni publikum

v

v
v |
v v

ANANAN

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Tab. 4 Faktory stanovujici vySi odmény za spolupraci

Dale byly zminény statistiky influencera jako dalSi atribut. Myslim si, ze pokud
spole¢nosti premysli o spolupraci jiz s konkrétnim influencerem, je zapotiebi si o
ném ziskat vSechny dostupné informace. Jaké nazory zastava, jak je politicky
zaméfen nebo jak vystupuje navenek anebo jaké ma statistiky co se socialnich siti
tyka. Statistiky odhali informace jako je celkovy pfehled uctu, kde se dozvime
napfiklad jak moc byl profil daného influencera za posledni tyden navstévovany.
DalSi sekce statistik je sekce objevovani, tam se dozvime konkrétni pocet uctd,
které vidély obsah influencera, nebo mnoho zmifiovany dosah pfispévku. DalSi
sekci je sekce obsah, kde mUzeme vidét konkrétni analyzu pfispévka hromadné
anebo jednotlivé. Okruh uzivatell, statistiky jednotlivych prispévkl, vysledky
reklamy anebo statistiky instastories, to vSe Ize nalézt ve statistikach. Véfim, Zze na
zakladé téchto informaci je mozno kvalitné a efektivné nastavit odménovaci systém

individualné.
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V.0. 1. Jaka je podoba koncepce placenych spolupraci na socialnich sitich?

Annu Skoumalovou nejdfive oslovi spolecnost s nabidkou na spolupraci. Osloveni
probiha elektronicky formou e-mailu. Zpravidla Annu oslovuji spole€nosti
s kratkodobymi spolupracemi, ale Anna spiSe preferuje ty dlouhodobé z divodu
vérohodnosti pro své sledujici a také z divodu, Zze znacky a jejich produkty, se

kterymi se ztotozrfiuje rada zarazuje do svého bézného zivota.

Pokud Anna projevi zajem o nabidku spoluprace, probéhne vyména nékolika e-
maill, v ramci, kterych se nastini oekavani obou stran a na zakladé toho se tvofi
podminky spoluprace. Mezi hlavni podminky, které se projednavaji patfi beze sporu
aktivity influencera v ramci spoluprace, tj. co musi influencer splnit a dale také
smluvni plnéni a jeho protiplnéni. Pokud jsou strany s veSkerymi podminkami
srozumény a vSe jim vyhovuje, nastava plnéni spoluprace. Smluvni oSetfeni
spoluprace neni vzdy podminkou, spiSe je vSe zalozené na e-mailové komunikaci,
ktera je v pfipadé sporu soudné vymahatelna. Nastava tvoreni konkrétniho obsahu,
které je spoleCnosti zaslano k pripadnym korekcim pred samotnym sdilenim. Pokud
je vSe v poradku, Anna sdili vytvofeny obsah. Zhruba po tydnu zastava kontrola
zadavatelskou firmou, zda kampan plni stanovena oCekavani. Financni pinéni za
spolupraci probiha rizné. Obc¢as spolecnost vyplati dohodnutou €astku predem,
jindy napfiklad v den sdileni kampané nebo az po celkovém zhodnoceni dopadu
kampané. Je nutno fici, Zze v pfipadé, kdy je finanéni odména vyplacena az po

zhodnoceni kampané, se ¢astka neméni.

Anna velmi vnima mnozstvi placenych spolupraci a tvrdi, Ze socialni sité jsou jimi
prehlceny. Ma za to, ze spoustu tvircu nema ,stopku“ v mnozstvi spolupraci a
finan&ni ohodnoceni je stale atraktivnéjSi a atraktivnéjSi. Pokud je kampar originalni
a nepusobi otravnym dojmem, coz se stava velmi zfidka, nema Anna s ni¢im
problém. Pokud ale reklama nema napad a spiSe kopiruje jiz vytvofeny obsah,
nenaplfiuje tak smysl své pusobnosti a je spiSe otravna nez prospésna. Annu
v ramci spolupraci motivuje jak finanéni odména, tak spokojeni sledujici a jejich
zpétna vazba. Konkrétné ji déla radost kvalitné provedena kamparn, ale zaroven i

finanéni odména za provedenou kampan.
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Michaelu Mrazkovou zpravidla nejdfive oslovi spole¢nost se svymi produkty, které
by chtéla zpropagovat. Michaela si vybere konkrétni produkty dle svého vybéru a
ur€itou dobu je testuje, aby zjistila, zda je s nimi spokojena ¢i nikoliv. Pokud je s
otestovanymi produkty spokojena, je bud spoleCnosti anebo samotnou Michaelou
navrzen rozsah plnéni dané spoluprace a konkrétni podoba odmény, se kterou musi
souhlasit obé strany. Po tomto sjednani probiha korekce a odsouhlaseni ze strany
spolecnosti. Je vytvofena smlouva, ktera obsahuje Uudaje o objednavateli
(spole€nost) udaje o influencerovi, doba trvani spoluprace, domluveny rozsah
pInéni spoluprace a vyse odmény, ktera nalezi influencerovi za spravné plnéni. Dale
smlouva obsahuje pfesné instrukce, jak spravné oznacovat danou spolupraci coz je
napfiklad jaké konkrétni profily spoleCnosti oznaCovat, jaké pouzivat hashtagy a
také informaci, do jaké doby je smlouva platna. OvSem spoluprace podloZena
smluvni formou neni vzdy pravidlem, strany se mohou domluvit pouze slovné.
Spolecnosti Casto v ramci spoluprace vytvari také slevové kody pfimo pro jednotlivé
influencery, kterym maji moznost kontrolovat mnozstvi objednavek, které byly
zprostifedkovany skrz propagaci daného influencera. Spole¢nosti po mésici trvani

spolupraci vyhodnoti a poskytnou zpétnou vazbu.

Michaela také zminila, Ze v sou€asné dobé nema spolupraci, ktera by ji striktné
upravovala podminky jako je pfesny vzhled pfispévkl a stories. Tudiz nemusi své
prispévky pfedem posilat ke schvaleni spolecCnosti. V téchto aktivitach ma volnou
ruku. Sama si tvofi obsah a nastavuje pfesné Casy, kdy to bude sdilet na profilu.
V téchto pfipadech to neni ani tak finan¢ni odména, co Michaelu motivuje, jako spi$

spokojenost sledujicich.

Také Michaela sdilela nazor na mnozstvi placenych spolupraci obecné na
socialnich siti. Je toho nazoru, ze mnozstvi placenych spolupraci zaCina byt
neunosné. Duvodem takového narlstu je mnozstvi profild, které pfijimaji
spoluprace i napfiklad za bali¢ek sprchovych gell. Coz se €asto stava napfiklad u
tak zvanych ,mama*“ profila. Tvrdi, Ze takovéto nesmysiné spoluprace pak shazuji

praci opravdovych influenceru.

Placené spoluprace, se kterymi ma Tereza Duskova zkuSenosti probihaji ve velmi

podobném duchu. Tereza obdrzi e-mail s nabidkou od spole¢nosti na placenou
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spolupraci. Zpravidla spole€nosti v prvotni nabidce nezasilaji dostatek informaci o
dané spolupraci, a tak je tfeba se jesté informovat na kompletni znéni instrukci.
Pokud se spolupraci Tereza souhlasi, poskytne spole¢nosti navrh na finanéni
ohodnoceni, za které by byla schopna spolupraci pfijmout. Spolecnost po konzultaci
bud pfijme vysi odmény anebo odmitne a za¢ne vyjednavat o niZS§im ohodnoceni.
Pokud se obé strany domluvi, podepiSou smlouvu, ktera obsahuje zakladni
informace jako je datum, obsah plnéni, pokuty za nedodrzeni smluvnich podminek
a finan¢ni ohodnoceni. Smluvni dohoda ovSem neni pravidlem, ¢asto se spoleCnosti
se influencerem domlouvaji pouze v ramci e-mailové komunikace, ktera slouzi
zaroven jako dostacujici podklad k pfipadnému soudnimu sporu. V ramci zvolenych
aktivit k propagaci produktu spole¢nosti bud nechavaji Tereze volnou ruku anebo
poskytnou kompletni popis konceptu sdilenych pfispévkl s pfesné danymi Casy,
kdy sdilet pfispévek na socialni siti. Nasledné Tereza sdili pfispévky s oznaenou
spole¢nosti. Po urcité dobé od propagace produktu se spole¢nost ozve s prosbou
o zaslani statistik v ramci konkrétnich pfispévkl. Tereza statistiky zasle rovnou s

fakturou, na které je jiz pfedem domluvena financni odména.

Terezy motivace v ramci téchto spolupraci nesouvisi s finanénim ohodnocenim ani
se spokojenosti sledujicich. Nejvétsi motivaci citi tehdy, pokud danému produktu
sama Véfi a vi, Ze ma smysl ho propagovat Siroké vefejnosti. Tereza také zminila,
Ze pokazdé, kdyz spolecnost pfesné vymezi obsah pfispévku, zpusob propagace,
Cas sdileni na socialnich siti, vétSinou tato spoluprace dopadne velmi Spatné. Je to
z toho duvodu, Ze spole€nosti si Casto mysli, Ze na vSechny influencery plati stejny
metr. Pokud se nesnazi pfizpasobit zpisobu komunikace daného influencera, je to
na celkovém vysledku velmi znatelné. Pokud ovSem klient necha vSe na Tereze,
celkovy efekt propagace a prispévku je pak daleko pfiznivéjsi. Tereza si totiz celou
spolupraci naplanuje podle svého uvazeni. Kolikrat si na pomoc pfizve
profesionalniho fotografa & kameramana v pfipadé Ze nataci reels. Je schopna si
vymyslet scénar videi €i zpusob foceni spoluprace. Takového spoluprace jsou pak

daleko uvériteIngjSi nez praveé ty, které jsou ve vSem fizeny klientem.

Vzhledem k faktu, Zze si spolec¢nosti ¢im dal tim vice uvédomuiji silny potencial
internetu a socialnich siti, je tedy logické, Zze se objevuje ¢im dal tim vice placenych

spolupraci. Tereza to osobné moc nevnima, ale mysli si, Ze je to logicky krok,
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protoze reklama na socialnich sitich je mnohonasobné levnéjsi s moznosti vétsiho

zacileni potencialnich zakaznikd.

Markétu Konvickovou stejné jako vSechny zucastnéné respondenty oslovuji
spole¢nosti elektronickou formou. Zaslou tedy nabidku na spolupraci e-mailem.
Markéta se svym managementem nabidku zhodnoti a rozvinou, pokud se jim
nabidka libi. V opaéném pfipadé podékuji za nabidku a odmitnou. Pokud Markéta
s konkrétni znaCkou sympatizuje, zaCnou se feSit dosahy, celkové Markéty
publikum, finanéni odména, rozsah a obdobi spoluprace. Dale se zhotovi smlouva,
ktera je projednavana s Markétinym pravnim zastupcem, obCas je totiz tfeba
smlouvu upravit a pozménit. Smlouva v tomto pfipadé obsahuje kromé zakladnich,
jiz zminénych podminek jako je finan¢ni stranka spoluprace, obsah, forma
propagace nebo rozsah pInéni také konkurenéni podminky. Konkurenéni podminky
ukladaji zakaz spoluprace s jinou spole¢nosti v ramci stejné produktoveé rady. Po
odsouhlaseni smlouvy zu€astnénymi stranami dochazi k podpisu a plnéni smlouvy.
Na rozdil od Michaeli a Tereza ma Markéta témér kazdou spolupraci smluvné
podloZzenou. V dobé trvani smlouvy jsou zasilany pribézné prehledy a statistiky
propagace. Jakmile nastane konec smluvniho plnéni, vSe se vyhodnoti. Ro¢ni a
pulro¢ni smlouvy se vétSinou prodluzuji anebo se alespon upravuje smluvni pinéni

dle pfedchozi domluvy.

Markétu ohledné placenych spolupraci motivuje pfedevSim spojeni pfijemného s
uziteCnym. Tedy jak finan¢ni odména, tak spokojenost a zpétna vazba od
sledujicich. Markétu vzdy potési, kdyz nékomu pomuze a ti dotyéni jsou spokojeni
s tim co pomaha Markété osobné. Co se tyka aktivit v ramci spoluprace, vzdy
veskeré aktivity nechavaji v rezii Markéty. Pokud by si spoleCnost urCovala
podminky sama, Markéta by na spolupraci nikdy nepfistoupila. Aby vesSkera
propagace byla pfirozena a divéryhodna, musi vychazet pfimo od samotného
tvarce. Proto by Markéta neprezentovala zadny produkt, ktery by ji nebyl sympaticky
a neveéfila by mu. Markéty nazor na reklamu na socialnich sitich sympatizuje
s nazory Anny, Michaely a Terezy. Tvrdi, Ze socialni sité jsou prfehlceny placenymi
spolupracemi, ale naprosto tomu rozumi. Socidlni sité a internet obecné ma vétsi
dosah a niZSi naklady nez napfiklad televizni reklama v hlavnim vysilacim Case,

reklama na billboardu, nebo reklamy v tisku i novinach. Socialni sité jsou levnym
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reklamnim nosi¢em. Vysledek je poskytovan bezprostfedné a je dobfe méfitelny.
Proto je velmi dulezité, jak influencer pojme cely koncept propagace. Lidé Casto
rozpoznaji divéryhodnou spolupraci od spoluprace délané jen pro penize. Markéta
si vybudovala silnou zakladnu sledujicich, ktefi ji véfi a vi, Zze jakykoliv pfispévek

pfida, je s nim plné ztotoznéna.

Vyhodnoceni vyzkumné otazky

V ramci vyzkumneé ¢asti bylo zjisténo, Ze se podoba koncepci placenych spolupraci
v ramci influencer marketingu vyrazné neli§i (obrazek ¢&.9). Respondenti
reprezentujici kategorie makro a mikro influencerti se v mnoha vécech shodovali.
Placené spoluprace vznikaji na zakladé elektronicky zaslané nabidky se zakladnim
popisem spoluprace. Dale se obé strany domluvi na finanénim ohodnoceni, které je
zavislé napfiklad na velikosti influencera, na poctu sledujicich, ale i na konkrétnim
dosahu daného influencera a jeho pfispévku, nebo na domluveném rozsahu plnéni
spoluprace. Po odsouhlaseni vSech podminek se vyhotovi smlouva k podpisu a
poté nastava jiz samotné plnéni. Smlouva ov8em neni pravidlem, obCas se
zuCastnéné strany dohodnou pouze v ramci e-mailové komunikace, ktera je
dostacujici pro budouci soudni spory, pokud by nastal problém. Po uplynuti smluvni

doby se spoluprace zhodnoti a je vyplacena finanéni odména.

. > - > - > - > -

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Obr. 11 Proces koncepce placenych spolupraci
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Zaveér

Diplomova prace se vénovala tématu influencer marketing a placené spolupraci
z pohledu influencerd. Hlavnim cilem prace bylo zjistit a ucelit problematiku
placenych spolupraci ve formé jasné koncepce. Dil¢imi cili bylo poté zjistit, na
zakladé, jakych atributd si influencefi vybiraji konkrétni placené spoluprace, na
zakladé, ¢eho jsou nastavovany finanéni odmény za spolupraci a jaké aktivity jsou

v ramci placenych spolupraci po influencerech vyzadovany.

V teoretické Casti byly vymezeny pojmy jako je influencer a jejich déleni dle poctu
sledujicich, obsahu a miry vlivu. Dale byl vymezen pojem influencer marketing a
jeho funkce a cile. V ramci influencer marketingu byly zminény zakladni socialni
platformy, na kterych je vyuzZivan. Dale také v teoretické €asti byly popsany typy a
formy spolupraci s influencery, nastaveni podminek s influencery a odménovaci

systém.

Vramci vyzkumné casti byla zjiSténa konkrétni podoba koncepce placenych
spolupraci. Spole¢nosti nejdfive elektronicky oslovi influencery se svou nabidkou,
ktera obsahuje i struény popis a podminky spoluprace. Pokud influencer souhlasi
se spolupraci, dochazi k pfesnému stanoveni veskerych podminek potfebnych pro
spolupraci v€etné téch financnich, které si zpravidla influencer stanovi sam. Dale se
vyhotovi smlouva o spolupraci. Smlouva neni vzdy podminkou spoluprace, vétsinou
spoluprace probihaji pouze na zakladé elektronické komunikace spolecnosti
influencer zpropaguje produkt i sluzbu, je cela spoluprace zhodnocena a vyplacena

finan€ni odména a tim spoluprace zanika anebo je prodlouzena na delSi obdobi.

Dale v ramci vyzkumu bylo zjisténo, na zakladg, jakych atributd si influencefi vybiraji
konkrétni placené spoluprace. Ukazalo se, Zze vybér spoluprace influencera se
spole€nosti zpravidla zavisi na dvou dulezitych aspektech. Prvnim z nich je urcita
zajimavost a realna vyuzitelnost produktu, ktery bude propagovan. Pokud produkt
neni zajimavy at uz svym vzhledem anebo funkcionalitou a charakteristikami, pak
se stézi vymysli zpusob a forma propagace. Druhym nejCastéji zmifiovanym

faktorem byl pocit potfeby produkt vlastnit, tudiz, ze by si influencer dany produkt
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pofidil i bez nabizené spoluprace. Tyto dva aspekty patfi mezi nejvice zminované

v ramci vybéru konkrétni spoluprace.

Dale bylo zkoumano, jaké aktivity se v ramci placenych spolupraci po influencerech
vyzaduiji. Bylo zjisténo, ze spoleCnosti nejcastéji vyzaduji prispévek ve feedu a sadu
stories ktomu. Tato kombinace aktivity byla zminéna vSemi zucastnénymi
respondenty. Zminéna kombinace aktivit je nejefektivnéjSi pro osloveni co nejvice
potencialnich zakaznikd nabizeného produktu. Pfispévky ve feedu a stories musi
upoutat na prvni pohled, tudiz by mély byt graficky propracované, napadité a

predevsim originalni.

V neposledni fadé byl vyzkum zaméfen na odménovaci systém placenych
spolupraci. Bylo zkoumano, na zakladé, jakych specifik je tento systém nastavovan.
Vyzkum ukazal, ze vySe odmény se nastavuje na zakladé dvou az tfi proménnych.
Prvni nejCastéji zminovanou proménnou, ktera ovliviiuje vysi financni odmény je
dosah pfispévku influencera. Dosah pfispévku je Cislo i procento, které ukazuje,
jaké mnozstvi lidi je influencer schopen oslovit svymi pfispévky. Druhym nejvice
zmifiovanym faktorem byl pocet sledujicich, ktery nam o influencerovi az tak moc
nepovi, nebot’ v dnedni dobé se daji sledujici lehce koupit, a to pak zkresluje cely
pohled pfi hodnoceni konkrétniho influencera. Tfetim nejvice zmifhovanym ukazatel,
ktery ovliviiuje vysi finanéniho ohodnoceni jsou statistiky poskytnuty influencerem.
Statistiky mohou odhalit informace o navstévnosti profilu daného influencera za
konkrétni obdobi, nebo napfiklad jaké narodnosti jsou sledujici daného influencera.

Poskytnuté statistiky zkratka odhali celkovy pfehled u¢tu daného influencera.
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Priloha 1 Otazky k rozhovoru

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7

8)

9)

Jak dlouho se vénujete socialnim sitim a jakym?

Jakeé socialni siti se vénujete nejvice a proc?

Pamatujete si svou prvni placenou spolupraci ¢i barter? A co konkrétné to
bylo?

Na zakladé, ¢eho si vybirate placené spoluprace €i bartery? Pokud mate sva
osobni kritéria pro vybér spoluprace, zminte je prosim.

Kdo zpravidla iniciuje spolupraci? Jsou to spiSe firmy, ktefi Vas oslovuji
anebo jste iniciatorem vy?

ZtotoZnuji se vzdy produkty €i sluzby, které propagujete s Vasim obsahem
na socialnich siti?

Jsou Vam obecné nabizeny spiSe dlouhodobé nebo kratkodobé spoluprace?
Preferujete kratkodobé nebo dlouhodobé spoluprace? A proc?

Mate spolupraci vZdy podloZzenou smlouvou nebo to neni vzdy pravidlem?

10) Jaké hlavni podminky obsahuje smlouva o placené spolupraci €i barteru?

11) Jaké aktivity se v ramci placené spolupraci nebo barteru po Vas vyzaduiji?

(pFispévek ve feedu, pfispévek na stories, oznaCovani atp...) zmirite prosim

typy nejcastéjSich aktivit a jejich Casovou frekvenci.

12) Kdo nastavuje vySi finanénich odmén?

13) Na zakladé, ¢eho se nastavuje vySe finanéni odmény? (popularita, pocet

sledujicich atp....)

14) Jste v postaveni kdy si podminky v€etné téch finanénich mazete urCovat vy?

Pokud ano, na zakladé, ¢eho jste se dostali do tohoto postaveni?

15) Jsou placené spoluprace a bartery Vasim hlavnim finan&nim pfijmem?

66



16) Co Vas v ramci placené spoluprace motivuje? Je to hlavné financni odména
anebo spokojeni zakaznici/sledujici a jejich zpétna vazba?

17) Nechava Vam zadavatel spoluprace tzv. volnou ruku pfi aktivitach v ramci
placené spoluprace? Pokud ano, co to pro Vas pfesné znamena?

18) Myslite si, Ze jsou v souCasné dobé socialni sité pfehlceny spolupracemi?

Pokud ano, pro¢ si myslite, Ze tomu tak je?

Priloha 2 Prepis rozhovoru s Michaelou Mrazkovou
1) Jak dlouho se vénujete socialnim sitim?
- Profil na instagramu mam uz témér deset let, cilené tam pusobim
zhruba 5 let.
2) Jaké socialni siti se vénujete nejvice a proc?
- Vénuji se nejvice instagramu, protoZze na ném mam nejstabilngjsi
zakladnu sledujicich, pfijde mi nejvhodnéjsi pro muj typ obsahu
3) Pamatujete si svou prvni placenou spolupraci €i barter? A co konkrétné to
bylo?
- UpIn& prvni spolupraci si asi nevybavim. Prvni vétsi barterova
spoluprace byla s e-shopem s fithess dopliky a byla formou barteru.
4) Na zakladé, ¢eho si vybirate placené spoluprace ¢i bartery? Pokud mate sva
osobni kritéria pro vybér spoluprace, zmirite je prosim.
- UrCité pro mé musi byt propagovany produkt zajimavy, realné
vyuzitelny. Nikdy nepropaguiji nic, s ¢im bych sama nebyla spokojena.
Dulezita je pro mé i komunikace s firmou, pokud neprobiha hladce,
spise spolupraci nepfijmu.
5) Kdo zpravidla iniciuje spolupraci? Jsou to spisSe firmy, ktefi Vas oslovuji
anebo jste iniciatorem vy?
- Z vétsi ¢asti firmy oslovuji mé.
6) Ztotoznuji se vzdy produkty Ci sluzby, které propagujete s Vasim obsahem

na socialnich siti?
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- Snazim se o to, aby vSechny mé spoluprace puUsobily pfirozené. Je
mnozstvi spolupraci.

7) Jsou Vam obecné nabizeny spiSe dlouhodobé nebo kratkodobé spoluprace?

- Rekla bych, Ze je to tak pdl na pal

8) Preferujete kratkodobé nebo dlouhodobé spoluprace? A pro¢?

- Rozhodné jsem pro dlouhodobé spoluprace, protoze kdyz mam
propagovat vyrobek ¢i sluzbu, musim s ni byt sama spokojena, a
v takovém pfipadé nevidim ddvod, pro¢ by méla byt spoluprace
kratkodoba, zvlast pokud je spokojenost se spolupraci na obou
stranach.

9) Mate spolupraci vzdy podloZzenou smlouvou nebo to neni vzdy pravidlem?

- Neni to vzdy pravidlem.

10)Jaké hlavni podminky obsahuje smlouva o placené spolupraci €i barteru?

- Obvykle udaje o objednateli a influencerovi, doba spoluprace, rozsah
plnéni (kolik Stories, kolik postld), jaka za toto plnéni nalezi
influencerovi odména, jak spolupraci oznacovat (jaké profily znacky
oznacovat, jaké pouzit hashtagy), do kdy je smlouva platna

11)Jaké aktivity se v ramci placené spolupraci nebo barteru po Vas vyzadu;ji?
(pFispévek ve feedu, pfispévek na stories, oznacovani atp...) uvedte prosim
typy nejCastéjSich aktivit a jejich ¢asovou frekvenci.

- Obvykle se s firmou domlouvame na meésic¢nim pinéni, a to podle
smluveného rozsahu muze byt napf. 1x prispévek ve feedu + 3x sada
Stories

12)Kdo nastavuje vySsi finan¢nich odmén?
- Je to nadomluvé
13)Na zakladé, ¢eho se nastavuje vySe finan¢ni odmény? (popularita, pocet
sledujicich atp....)

- Urcité ma vliv pocet sledujicich, dosah pFispévkl a domluveny rozsah

plnéni
14)Jste v postaveni kdy si podminky v€etné téch finanénich muzete urcovat vy?
Pokud ano, na zakladé, ¢eho jste se dostali do tohoto postaveni?
- Myslim, Ze je to u mé vzdy spi$ na domluvé s konkrétni firmou

15)Jsou placené spoluprace a bartery Vasim hlavnim finanénim pfijmem?
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- Ne
16)Co Vas v ramci placené spoluprace motivuje? Je to hlavné finan¢ni odména
anebo spokojeni zakaznici/sledujici a jejich zpétna vazba?

- Finan¢ni odména je fajn, ale spokojenost sledujicich mi déla vétsi
radost

17)Nechava Vam zadavatel spoluprace tzv. volnou ruku pfi aktivitach v ramci
placené spoluprace? Pokud ano, co to pro Vas pfesné znamena?

- Aktualné nemam spolupraci, u které bych musela davat fotky ¢i videa
ke schvaleni, takze bych fekla, Ze mam volnou ruku. Sama si tvofim
obsah a nastavuiji, kdy, co budu publikovat

18)Mpyslite si, Zze jsou v sou€asné dobé socialni sité pfehlceny spolupracemi?
Pokud ano, pro€ si myslite, Ze tomu tak je?

- Myslim, Ze to zaCina byt na hrané. Duvodem muze byt mnoho profil(,
které jdou do spoluprace i napf. za bali¢ek sprchovych gell (rdzné
mama profily atp.). To je podle mé pfehnané a jen to shazuje praci
opravdovych influenceru.

Priloha 3 Prepis rozhovoru s Terezou Duskovou
1) Jak dlouho se vénujete socialnim sitim? Vypiste, na jakych socialnich
sitich pUsobite.
- Socialnim sitim se vénuji pfiblizné 4 roky a pusobim na

Instagramu, YouTube a TikToku

2) Jaké socialni siti se vénujete nejvice a proc?
- Primarné se vénuiji instagramu, jelikoz jsem na ném “vyrostla”,

jsem na né&j zvykla, bavi mé ze vSech siti nejvice.

3) Pamatujete si svou prvni placenou spolupraci ¢i barter? A co konkrétné
to bylo?

- To uz si bohuzel pfesné nepamatuji, ale myslim si, ze to byl néjaky
pfipravek na vlasy nebo obleCeni. V té dobé jsem to moc nefesila,
takZe to byl spiS barter nez placena spoluprace. Nicméné jsem se
na mém instagramu snazila, alespon ve feedu, dohledat prvni
spoluprace. Zjisitla jsem, Ze jsem zacinala tfeba s McDonald’s,
Twitem nebo jsem natacela reklamu pro Margot v Dominikanské

republice.
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4) Na zakladé, ¢eho si vybirate placené spoluprace ¢&i bartery? Pokud mate

sva osobni kritéria pro vybér spoluprace, zminte je prosim.

Rozhodné je pro mé dulezité, abych o dany produkt méla zajem,
aby mé bavil, méla jsem ho rada a potfebovala ho. Dale je pro mé
dalezité kritérium - dlouhodoba spoluprace. Myslim si, ze je
mnohem lepsi, kdyz sledujici vidi u influencera spolupraci
dlouhodobé, nez jednorazové. Financni odména je pro mé taky
dalezita, ale urcité neprevySuje bod Cislo jedna - Ze ten produkt
chci pouzivat ¢i ho mam rada. Dale bych taky chtéla zminit, ze

mam rada Ceskou vyrobu, kterou je podle mé dulezité podporovat.

5) Kdo zpravidla iniciuje spolupraci? Jsou to spiSe firmy, ktefi Vas oslovuji

anebo jste iniciatorem vy?

Jesté jsem nikdy Zadnou spolupraci neiniciovala, takze firmy.

6) Ztotoznuji se vzdy produkty ¢&i sluzby, které propagujete s Vasim

obsahem na socialnich siti?

Snazim se o tom, zejména v posledni dobé&. Nékdy se vSak mulze
stat, Ze chci podpofit kamarady ¢i néjakou firmu, ktera& mé o to
pozada a to se pak nemusi ztotoZriovat s mym obsahem.

Kazdopadné v tomto pfipadé se jedna o vyjimku.

7) Jsou Vam obecné nabizeny spiSe dlouhodobé nebo kratkodobé

spoluprace?

Firmy Castokrat influencera otukavaji a nabidnou jednorazovou
spolupraci s moznosti dlouhodobé spoluprace nékdy v budoucnu.
Nicméné abych odpovédéla na otazku, ja si myslim, Ze to mam tak

pual/pal.

8) Preferujete kratkodobé nebo dlouhodobé spoluprace? A pro&?

Rozhodné dlouhodobé. Mam radéji, kdyz sledujici vidi, Ze
produkt/sluzbu stale aktivné vyuzivam. Nechci stfidat ruzné

znacky, chci podporovat jednu. Navic i po finan¢ni strdance mam
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staly pfijem, mohu se vic zaméfit na lepSi propagaci produktu Ci

sluzby, zaplatit si tfeba profesionalniho fotografa ¢i kameramana.

9) Mate spolupraci vzdy podloZzenou smlouvou nebo to neni vzdy pravidlem?

- Neni to vzdy pravidlem.

10)Jaké hlavni podminky obsahuje smlouva o placené spolupraci €i barteru?

- Datum a obsah plnéni, pokuty, financni odménu

11)Jakeé aktivity se v ramci placené spolupraci nebo barteru po Vas vyzadu;ji?

(pFispévek ve feedu, pfispévek na stories, oznaCovani atp...) uvedte
prosim typy nejCastéjSich aktivit a jejich Casovou frekvenci.

- Jatomam tak pul/pul - jsou to samoziejmé stories a feed. Do feedu

jesté davam reels. Mam spoluprace, které vyZaduiji jen stories, a

pak mam spoluprace, které vyzaduji stories a feed. Jesté se mi

nestalo, Ze by tfeba chtéli jen pfispévek do feedu bez strories.

12)Kdo nastavuje vySi finan¢nich odmén?

- Nastavuiji si ji ja sama. Pokud to prestfelim, je na fadé smlouvani.

13)Na zakladé, ¢eho se nastavuje vyse financni odmény? (popularita, pocet
sledujicich atp....)

- Na zakladé dosahu pfispévkl. AvSak, vzdy nezalezi na poctu
sledujicich. Stava se, Ze si lidé nakupuji sledujici. To je pak
dalezité kontrolovat statistiky, ja mam tfeba 94 % z CR, 3 % ze SR
a zbytek mista, kde jsem tfeba byla na dovolené: napfiklad Sri

Lanka, kde jsou lidé velmi aktivni na socialnich siti.

14)Jste v postaveni kdy si podminky véetné téch financnich muzete urCovat
vy? Pokud ano, na zakladé€, ¢eho jste se dostali do tohoto postaveni?

- Jajsem si celou dobu ur€ovala podminky. Mozna je to kvuli tomu,

Ze mam i jiny pfijem penéz nez instagram. Navic mam dlouhodobé

spoluprace, které mi to také umozni.
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15)Jsou placené spoluprace a bartery Vasim hlavnim finanénim pfijmem?

Nejsou, ale mohli by byt.

16)Co Vas v ramci placené spoluprace motivuje? Je to hlavné finan¢ni

odména anebo spokojeni zakaznici/sledujici a jejich zpétna vazba?

Ani jedno, motivuje mé to, ze tomu produktu véfim ja sama.

17)Nechava Vam zadavatel spoluprace tzv. volnou ruku pfi aktivitdch v ramci

placené spoluprace? Pokud ano, co to pro Vas pfesné znamena?

Nékdy ano nékdy ne. Kdyz ne, Castokrat to byva prusvih. Bohuzel
si klienti mysli, Ze na vSechny influencery plati stejny metr a néjak
se nesnazi pfizpusobit zpusobu komunikace daného influencera.
Zrovna ted se mi takova spoluprace naskytla a neni to nic
pfijemného, jelikoz je zde az moc zbyteCnych problému.
Podrobnosti si v8ak necham pro sebe. Pokud mi klient necha
volnou ruku, vymyslim si celou spolupraci podle mého nejlepsiho
uvazeni. Vezmu si tfeba fotografa, kameramana, naplanuji scénar
— pokud tfeba natacim reels €i si vymyslim zpusob nafoceni
spoluprace. Vymyslim si text. Castokrat viak byva pfiblizny termin

vydani.

18) Myslite si, Ze jsou v souCasné dobé socialni sité pfehlceny spolupracemi?

Pokud ano, pro¢ si myslite, ze tomu tak je?

Ja uz to upfimné moc nevnimam, ale bude to pravda. Je to z toho
ddvodu, Zze hodné firem si uvédomuje, Ze je na socialnich siti
mnohem vétsi potencial nez napfiklad v TV a je to i mnohonasobné

levnéjsi.
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Priloha 4 Prepis rozhovoru s Markétou Konvi¢kovou

1) Jak dlouho se vénujete socialnim sitim? VypiSte, na jakych socialnich sitich

pusobite.

Mam pocit, Ze od ucasti v Superstar, v roce 2009. Facebook jsem

zalozila asi dfiv, 2007. Pusobim aktivné na Facebooku a Instagramu.

2) Jaké socialni siti se vénujete nejvice a proc?

Momentalné Instagram, ktery mé z ¢asti Zivi. Na Facebook pfidavam
stejny obsah, krom spolupraci. Slouzi mi to hlavné jako pracovni
nastroj. Mam tam profil zpévacky. Pfidavam informace o koncertech a

svych pracovnich aktivitach.

3) Pamatujete si svou prvni placenou spolupraci €i barter? A co konkrétné to

bylo?

Jednalo se o barter, kavovar znacky Nespresso a kapsle na cely rok
zdarma na jafe minulého roku, kdyz zacal covid. Za ten rok jsem pocet
svych sledujicich zdvojnasobila. Méla jsem pfed rokem 100.000
sledujicich a dnes jich mam 213.000. Placené spoluprace jsem si
vybudovala. Moje prvni byla na obleCeni s About you, se kterymi

spolupracuiji uz rok.

4) Na zakladé, ¢eho si vybirate placené spoluprace &i bartery? Pokud mate sva

osobni kritéria pro vybér spoluprace, zmirite je prosim.

Primarné jsem zpévacka, ne influencer, i kdyZ dnes uz se tak oznacuiji,
ale z velké Casti jsou mé spoluprace zalozeny na tom, Ze jsem troSku
vefejné znama zpévacka. Spoluprace si vybiram podle toho, co doma
pfirozené pouzivam. Nepfijimame moc jednorazové spoluprace, kody
¢i soutéze. Mam stabilni firmy, dlouhodobé, ro€ni smlouvy. Chci, aby
moji sledujici védéli, ze ty produkty jsou opravdu soucasti mého
bézného Zivota, a to, co jim nabizim ma pro mé smysl a stojim si za
tim. Jednorazové spoluprace pfijimam pouze pokud tu znacku znam
a jsem sni spokojena. Neni to ale Casto. Méla jsem mozna 4

jednorazové posty.

5) Kdo zpravidla iniciuje spolupraci? Jsou to spiSe firmy, ktefi Vas oslovuji

anebo jste iniciatorem vy?
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- Na prvni spoluprace jsme oslovovali spiSe my s managementem.
Poté se to zlomilo a firmy zacaly ve velkém psat samy. Mam radost,
Ze se jim libi moje pfirozena prezentace a jsou to znacky, o kterych
bych ani nesnila, Ze s nimi budu moci jednou spolupracovat. Kdyz mé
oslovila tfeba Nivea, HiPP nebo Milka, skakala jsem radosti. Splnény
sen.

6) Ztotoznuji se vzdy produkty &i sluzby, které propagujete s Vasim obsahem
na socialnich siti?

- Urcite.

7) Jsou Vam obecné nabizeny spiSe dlouhodobé nebo kratkodobé spoluprace?

- Jetopul na pal. Chapu, Ze firmy nechtéji investovat dlouhodobé, chtéji
si to otestovat kratkodobé a potom vyhodnoti, zda pro né ma smysl
poustét se do dlouhodobych spolupraci. To ale nedélam. Lidi by mi to
ani neveérili, protoze si za tim jako Clovék nestojim. Mlzete nabizet
produkt, ale kdyz kazdy mésic pfidam jinou znacku napfiklad
kosmetiky, tak co vlastné pouzivam? Nejde mi o penize, ale o
vérohodnost a sama urcité nepouzivam kazdy mésic jinou znacku.
Jsem prosté spokojena s krémy, které pouzivam cely Zivot a moc to
nemeénim. Od toho se potom odviji mdj obsah na socialnich sitich.

8) Preferujete kratkodobé nebo dlouhodobé spoluprace? A proc?

- Rozhodné dlouhodobé. Jak jsem zminila vySe. Je to vSechno
vybudované. Kdybych pfidavala jednorazové spoluprace, nema to ten
efekt a byla bych opravdu influencer. Jsem zpévacka, ktera svuj
oblicej spoji dlouhodobé s néjakou znackou.

9) Mate spolupraci vzdy podloZzenou smlouvou nebo to neni vzdy pravidlem?

- VétSinou mame smlouvy. Stalo se jen asi 3x, ze jsme méli pouze
fakturu a pokud $lo o barter nebo o profily, které jsou mi sympatické a
ja je sdilim, protoze jim fandim a kolikrat si to i sama koupim, tak to
smlouvy nemame.

10)Jaké hlavni podminky obsahuje smlouva o placené spolupraci €i barteru?

- Urcité konkurencni. Nebudete spolupracovat s jinou firmou v ramci

stejné produktové fady. Potom se tam samoziejmé feSi finance,

obsah, forma propagace, €etnost postl a stories.
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11)Jaké aktivity se v ramci placené spolupraci nebo barteru po Vas vyzadu;ji?
(pFispévek ve feedu, pfispévek na stories, oznaCovani atp...) uvedte prosim
typy nejCastéjSich aktivit a jejich Casovou frekvenci.

- Jetorizné. Nabizime vzdy post + set stories za mésic. Pokud ta firma
potfebuje zpropagovat néco nad ramec, tfeba set stories navic,
nebranime se tomu a vychazime si vstfic. Kolikrat dam sama za sebe
stories navic s oznacenim, aniz bych to s nimi konzultovala nebo
posilala ke schvaleni. Prosté kdyz to pouzivam, tak to prezentuji.

12)Kdo nastavuje vySi finanénich odmén?

- Konzultuieme to spole¢né s managementem. Nékdy vam firma
rovnou nabidne finan¢ni odménu, ale vétSinou chtéji nacenéni od nas.

13)Na zakladé, ¢eho se nastavuje vySe finanéni odmény? (popularita, pocet
sledujicich atp....)

- TézZko fict. My jsme to fesili tak néjak pfirozené, podle toho, co nam
nabizely firmy a udélali jsme si potom svUj bali¢ek. Sledujici hraji roli,
dosah, pfehledy a publikum, které vas sleduje.

14)Jste v postaveni kdy si podminky v€etné téch finanénich mazete uréovat vy?
Pokud ano, na zakladé, ¢eho jste se dostali do tohoto postaveni?

- Podminky feSime spole¢né s managementem, kterému véfim. V3e si
hliddm a nastavuji spole¢né po konzultaci s nimi. Stejné tak mame
nastaveny i koncerty, akce, foceni, nataceni. Vychazi to z mé hlavy
interpreta a umélce a management mi podava pomocnou ruku.

15)Jsou placené spoluprace a bartery Vasim hlavnim finan&nim pfijmem?

-V covidové dobé ano. Do té doby mé Zivily koncerty, reklama asi z 15
%. Zaten rok a pul ale moc nebylo mozné koncertovat. Odehrali jsme
s kapelou asi jen 10 koncerttd. Normalné jich roné dame i 150. Kazdy
vikend.

16)Co Vas v ramci placené spoluprace motivuje? Je to hlavné finanéni odména
anebo spokojeni zakaznici/sledujici a jejich zpétna vazba?

- Oboiji. Spojeni pfijemného s uziteCnym. Mam vzdycky radost, kdyz to
nékomu pomuze a je spokojeny s tim co pomaha mé.

17)Nechava Vam zadavatel spoluprace tzv. volnou ruku pfi aktivitdch v ramci

placené spoluprace? Pokud ano, co to pro Vas pfesné znamena?
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- Nechava, jinak bych na tu spolupraci nepfistoupila. Jsem Clovék, co
vSe déla pfirozené a kdyby mi nékdo diktoval obsah, nikdo by mi to
neveril, protoze ja sama si za tim nestojim. | proto jsem rada, ze ty
firmy se na mé obraci a maji radi tu autentiChost a moji osobnost
zapojenou do téch produktld. Neprezentu;ji nic, co by mi bylo proti srsti,
i kdyby mi za to nabidli miliony, neSla bych do toho.

18)Mpyslite si, Zze jsou v sou€asné dobé socialni sité pfehlceny spolupracemi?
Pokud ano, pro€ si myslite, Ze tomu tak je?

- Jsou. VSude je reklama. Naprosto tomu rozumim. Ma to vétsSi dosah
a podle mé nizsi naklady pro ty firmy nez platit tfeba billboardy,
reklamu v novinach a tisku &i televizi. Socialni sité jsou podle mé
levnéjSi. Vysledek vidite hned v ten den a da se dobfe méfit. Proto je
dulezité, jak tu prezentaci pojmete. Lidi nejsou hloupi a poznaji, jestli
to délate jen pro penize. Moji sledujici mi véfi a vi, Ze cokoliv tam

pfidam, tak jsem s tim ztotoZnéna.

Priloha 5 Prepis rozhovoru s Annou Skoumalovou
1) Jak dlouho se vénujete socialnim sitim? VypiSte, na jakych socialnich sitich
pusobite.

- Priblizné 6 let

- Primarné Instagram, Facebook

2) Jaké socialni siti se vénujete nejvice a proc?

- Instagram, protoze mé nejvice bavi spojeni fotka + popisek, ¢lovék
musi zaujmout predevSim vizualem. Zaroven Insta stories, které
vydrzi 24 hodin a ¢lovék mlze byt aktualni a sdilet véci, které by se
do feedu nehodily.

3) Pamatujete si svou prvni placenou spolupraci ¢i barter? A co konkrétné to
bylo?

- Myslim, Ze prvni byla spoluprace se superfood ty€inkami a byl to
barter. Dlouho jsem netusila, Ze si mohu nechat za spoluprace nechat
platit, jelikoz jsem zacCinala pomérné brzy.

4) Na zakladé, ¢eho si vybirate placené spoluprace Ci bartery? Pokud mate sva

osobni kritéria pro vybér spoluprace, zminte je prosim.
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- Relevantnost s moji osobou a Zivotem, atraktivhost pro mé samotnou,
nutnost “tohle bych si koupila i sama”, podpora dobré véci, zajimavy
obsah pro mé sledujici — ale musi byt v souladu s body zminénymi
dfive.

5) Kdo zpravidla iniciuje spolupraci? Jsou to spiSe firmy, ktefi Vas oslovuji
anebo jste iniciatorem vy?

- Firmy. Asi 2x jsem zkusila oslovit firmu ja, ale to uz opravdu muselo
byt :D jinak spoluprace aktivné nevyhledavam.

6) Ztotoznuji se vzdy produkty C&i sluzby, které propagujete s Vasim obsahem
na socialnich siti?

- Dfive tomu tak nebylo (v za€atcich), poslednich par let ano.

7) Jsou Vam obecné nabizeny spiSe dlouhodobé nebo kratkodobé spoluprace?

- Momentalné spiSe kratkodobé.

8) Preferujete kratkodobé nebo dlouhodobé spoluprace? A proc?

- Upfednosthuji dlouhodobé. Je mi to sympatictéjsi, pro sledujici
vérohodnéjsi, lepSi sem tam néco nasdilet nez nasazet 5 prispévku a
10 stories za mésic na jedne produkt. Zaroven znacky Ci produkty, s
kterymi se stotoznim, rada zafazuju do svého Zivota a prolinam tim i
to co sdilim.

9) Mate spolupraci vzdy podloZzenou smlouvou nebo to neni vzdy pravidlem?

- Vzdy to neni pravidlem. Spise ne.

10)Jaké hlavni podminky obsahuje smlouva o placené spolupraci €i barteru?
- Urcuje predevsim to, co musi dany tvurce/influencer splnit a jaké je
jeho proti plnéni
11)Jaké aktivity se v ramci placené spolupraci nebo barteru po Vas vyzadu;ji?
(pfispévek ve feedu, pfispévek na stories, oznaCovani atp...) uvedte prosim
typy nejCastéjSich aktivit a jejich Easovou frekvenci.

- PFispévék ve feedu byva samoziejmosti, stories taktéz, téch je vic,
nez prispévkl. Oznacovani firmy a konkrétni hashtagy (napf. spojené
s kampani). Casova frekvence byva vétsinou volna, ale nékdy si to
firma chce prfesné na den stanovit, aby to ladilo s ostatnimi.
Upfednostriuji volnou ruku a sdileni v den, kdy uznam za vhodné.

12)Kdo nastavuje vySi finanénich odmén?
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- Firma néco navrhne jako prvni, vétSinou je to ale dost podhodnocené.
Cili influencer, ktery nema problém si o finanéni odménu, s kterou
bude spokojen, Fict.

13)Na zakladé, ¢eho se nastavuje vySe finanéni odmény? (popularita, pocet
sledujicich atp....)

- PredevSim engagement, ale kazdy influencer si toto ur€uje sam na
zakladé toho, jak on sam se hodnoti a kolik do toho dava energie.
Muze byt influencer s 10k a s 50k sledujicich a Fici si stejnou ¢astku
za post.

14)Jste v postaveni kdy si podminky v€etné téch financnich mazete urCovat vy?
Pokud ano, na zakladé, ¢eho jste se dostali do tohoto postaveni?

- Ano. Na zakladé spousty zkuSenosti se spolupracemi a povédomim o
tom, kde se finan¢ni ohodnoceni pohybuje, a kolik mné osobné tvorba
kampané zabere Casu. Je to pfedevSim na zakladé sebe hodnoty.

15)Jsou placené spoluprace a bartery Vasim hlavnim finanénim pfijmem?

- Ne.

16)Co Vas v ramci placené spoluprace motivuje? Je to hlavné finanéni odména
anebo spokojeni zakaznici/sledujici a jejich zpétna vazba?

- Oboje. Mam radost z dobfe povedené kampané, ale zaroven i z
odmény za ni.

17)Nechava Vam zadavatel spoluprace tzv. volnou ruku pfi aktivitach v ramci
placené spoluprace? Pokud ano, co to pro Vas presné znamena?

- VétSinou si zadavatel nadiktuje par podminek, coz je zcela logické.
Pokud jsou se mnou v souladu, nemam s tim problém, nékdy ale
samozfejmé podminky ménim. Radé&ji mam vsak duvéru a volnou
ruku.

18)Mpyslite si, ze jsou v souCasné dobé socialni sité prfehlceny spolupracemi?
Pokud ano, pro€ si myslite, Ze tomu tak je?

- Ano. Spoustu tvirci nema stopku a finanéni ohodnoceni je
atraktivngjSi a atraktivnéjSi. Nemam s tim problém, pokud je kamparn
originalni, a ne do oc€i bijici, ale to se stava z mého pohledu spis
vyjime€né. Néktefi zkratka maji napady a reklama pak vibec neni
obtézujcii, ba naopak, a néktefi akorat kopiruji ostatni nebo délaji

stale stejny format.
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