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Uvod

Ma bakalaiska prace je na téma Influencer marketing se zaméfenim na déti druhého stupné
zakladni skoly.” Pojem influencer marketing“ jsem jiz diive zaznamenala, nicméné byla to pro
mé¢ doposud neprobadana oblast marketingu. Zajimal mé& jeho chod a pravidla, jelikoz se na
socidlnich sitich neustale setkdvdm s riznymi reklamami, spolupracemi, podcasty, které v plné
verzi najdu jen na placenych platforméch apod. Avsak nevédéla jsem, jak se vlastné spoluprace
domlouva, jaké jsou jeji typy nebo jaké jsou pravidla a povinnosti pti zvetejnéni spoluprace. Proto
jsem popsala influencer marketing mnohem vice do detailu, nez jsem ptivodné zamyslela. Taktéz
jsem se zaméfila na vliv influencerd na déti druhého stupné zakladni Skoly a jakym zplsobem je
ovliviiuje reklama na sociélnich sitich.

Dle mého nazoru si v dne$ni dobé firmy stale vice uvédomuji silu influencer marketingu, a
proto mnohdy investuji penize a ¢as piednostné do influencerti nez do jinych odvétvi marketingu.
Drtive fungoval influencer marketing taktéz, jen se nazyval jinak, ale fungoval na podobném
systému. Sponzoti oslovovali sportovce, domluvili se na vzajemné spolupraci, a tak sportovec mél
podporu investora a u sportovce na obleceni ¢i vybavé se objevovala loga firmy, s kterou navézal
spolupraci. V dne$ni dob¢ tomuto partnerstvi fikame influencer marketing.

Cilem bakalaiské prace je vystihnout a objasnit, co to je influencer marketing a jakym
zpusobem funguje. Dale bylo mym cilem objasnit, kdo je influencer, jaké existuji typy influencert
a na zaklad¢ jeho poctu sledujicich vybrat nejvhodnéjsi typ spoluprace, aby byl vyhodny jak pro
influencera, tak pro danou firmu. S tim souvisi objasnéni spolupraci jakéhokoliv typu. Dal§im
cilem bylo analyzovat socidlni sit¢ a rizné typy vydélku, které I1ze diky nim uskutecnit. Zvlastnim
odvétvim jsou placené platformy, které jsou Vv posledni dobé velmi oblibenym prostorem na
vydeélek, tudiz jsem ve své praci popsala ty nejznaméjsi a nejvice vyuzivané. Poslednim cilem prace
bylo poukazani na vliv influencer marketingu na déti na druhém stupni ZS, které ve svém véku
jesté natolik neuvazuji, jaké produkty si od svych idolt kupuji. Rozebrala jsem pozitivni a negativni

vliv influencerd na déti.



1. Influencer

Slovo ,,influencer® znamend v piekladu ,,vlivna osoba.” Jedna se o ¢lovéka, ktera ovliviuje velké
mnozstvi osob na internetu. Vétsinou se jedna o Youtubery, blogery, osoby, které jsou znamé diky
socialnim sitim. Influencerem muze byt kdokoli, kdo dokaze mit vliv na osoby. MiiZe se jednat o
odbornika na libovolnou oblast zajmi, o osobu, ktera motivuje lidi k seberozvoji a zméné a
samoziejmé influencerem jsou i znamé osobnosti. (Strafelda, 2024) Projekt E-bezpeéi uvadi
presnou definici influencera jako: ,, Tzv. viivny uZivatel je osobnost znama z prostiedi socialnich
siti, kterd prostrednictvim svého obsahu (typicky autorska videa) ovliviiuje nazory nebo chovani
dalsich uzivatelii internetu (svych sledujicich). V ceském prostredi se s influencery nejcasteji
setkame na video platformé YouTube (tzv. youtuberi), na streamovacim serveru Twitch.tv (tzv.
streameri) a na dalSich socidlnich sitich jako jsou Instagram, Facebook nebo TikTok (tzv.
tiktokeri).” (Kopecky, 2009, str. neuvedeno)
KaZzda osoba se miiZe stat influencerem, podstatou je zajimavy content® ¢i vyjimeénost jedince.
To znamena, Ze influencerem nemusi byt pouze vefejné znamé osobnost (ovSem je nutno
podotknout, Ze celebrity se rychleji prosadi na socidlnich sitich nez jini lid¢), ale taktéz osoby, které
se zajimaji naptiklad o aktudlni udalosti, zdravy Zivotni styl, fitness sféru apod. Contentu se meze
nekladou. Nejdulezitéjsi je, aby si influencefi na zdklad¢ kvalitniho obsahu vytvofili komunitu, jiz
je bude podporovat v ristu. (Ceské pieklady, 2022)
Aby si influencer udrzel davéru u svych followerd?, mél by pravideln& ukazovat vasen a
zapal pro tvofeni obsahu, mit kvalitni komunikativni projev s dostate¢né rozvinutou slovni zasobu
a definovat sviij zivotni styl tak, aby se s nim mohli sledujici srovnavat, ptipadné jej napodobovat.

(Bankov, 2021)

!Content = obsah, napt. textovy, video content (videa), image content (obrazky).

2Follower = jedna se o ¢lovéka, ktery se pohybuje na socialnich sitich a sleduje jiné osoby a zajima se o jeho
zvetejnéné prispévky. Na Facebooku jsou followeti pod pojmem Pratelé, Instagram je zalozeny na vzajemném
sledovani, ale v podstaté je to totéz.



1.1

Influenceri dle velikosti publika

Kazda profese ma svou vnitini hierarchii, vyjimkou neni ani ta influencerska. Influencefii se

déli na zakladé¢ velikosti komunity, ktera je sleduje. Vyznamnou roli hraje i jeho typ kontentu,

nebot’ ho ovliviiyje pii volbé spoluprace. (Vanéckova D. , 2022)

Nano influencer: Jedn& se o osobu, kterd ma do 1 000 sledujicich, pti¢emz velkou ¢ast tvori
jeho znami a ptibuzni. S publikem si udrzuje velmi blizky vztah, coz je jeho vyhodou, jelikoz
mu jeho sledujici divéfuji a snadno se nechaji ovlivnit jeho ndzory. Pfi tak nizkém poctu
sledujicich nedostava spoluprace, které by mohly fungovat jako jeho hlavni ptijem financi.
Ovsem piijima nabidky na barterové spoluprace.® Ty jsou vétSinou ohledné kosmetiky ¢&i
obleceni. Vyhodou spoluprace s nano influencerem je cenova dostupnost, jelikoz povérena
osoba z marketingového oddéleni mtize oslovit stovky téchto tviirci za stejny rozpocet, jaky
by vyuzila pfi zapojeni vétsich influencert, kterych by uz samoziejme bylo méné. Vyhodou je
i autenti¢nost a efektivita. Nano influencer sdili opravdové nadseni, a to ma velky dopad na
jeho sledujici. Nevyhodou je, Ze zasahne pouze malé publikum, tim pAdem nemusi byt vysledek
prilis ucelny. Pokud se jedna o produkty z vyssi cenové kategorie, nevyplati se je investovat do
nano influencerd, jelikoz jiz samotna distribuce produkti se pohybuje ve vysokych penéznich
castkach a nésledné by se nemusely vratit dané organizaci. (Vanéckova, 2022)

Mikro influencer: Tento influencer se charakterizuje po¢tem sledujicich do 10 000. Zasadni
je pro n¢j profesionalni riist na socialnich sitich, proto si peclivé vybira znacky pro moznou
spolupréci. Vétsinou se zamétuji na jedno specifické téma, ¢imz muze byt napiiklad méda,
kosmetika, literatura, cestovani, investice ¢i technologie. Zakladaji si na tom, aby hloub¢ji
porozuméli znacce, s Kterou spolupracuji, Timto si udrzuje se svou komunitou vztah zaloZeny
na davére. U mikro influencera funguji spoluprace podobné jako u piedchoziho typu jen
s rozdilem, Ze cena za pfispévek se pohybuje v rozmezi 600—1500 k¢. Vyhodou je, Ze firma na
zéklad¢ specifického zaméteni influencera vi, jestli je vhodny nebo ne. Dalsi vyhodou je prace
navic ze strany influencera, jelikoz se snazi vytvofit kvalitni obsah a ohromit dal$i mozné firmy,

které jim nabidnou spolupréci. Nevyhodou je, Ze op€t nezasdhnou pocetnou skupinu lidi, nejsou

3 Barterova spoluprace = Jedna se o sménny obchod bez financnich prostiedkd. Pravnicky subjekt nabidne

influencerovi sviij produkt vyménou za recenzi ¢i reklamu na jeho profilu.



vhodni pro masové kampané a musi se brat ohled na to, Ze jsou zacatecnici v oblasti
marketingu. (Vanéckova, 2022)

e Mid influencer: Jde o ¢lovéka, ktery ma od 10 000 do 50 000 sledujicich. Jak jiz nazev
napovida, jednd se o influencera, ktery je takovym stiedem“ mezi mikro a makro
influencerem. Stale si udrzuje osobni vztah se svym publikem, nicméné dokéaze zasdhnout §irsi
spektrum sledujicich a dosdhnout vyssi miry zapojeni u jednotlivych prispévki. Své tvorbé
vénuji mnoho ¢asu, ¢imZ si zachovavaji zna¢nou kvalitu obsahu. Kromé toho je najdeme ve
vSech odvétvich. Co se ty¢e obchodnich partnerstvi, nebréni se barterovym spolupracim,
paklize se jedné o kvalitni produkt. Pfesto dava pfednost spolupracim s finanéni odménou, jiz
za¢ina na 2000 K¢&. Vyhodou spolupréce s mid influencerem je cenové dostupnost, kvalitni
prodejni vysledky, kvalitni content a vysokd pravdépodobnost névratu investice se zdanlivym
ziskem. Jestlize by firma poZadovala masivni kampan, neni pro ni vyhodou oslovit pouze
jednoho mid influencera, jelikoz by nebyl splnén dostatecny dosah. Je potieba navazat kontakt
s dalsimi influencery. Dalsi nevyhodou je klesajici engagement rate.* (Vanéckova D. , 2022)

e Macro influencer: Vétsinou se jedna o vetejné znamou osobnost. Podminkou je komunita do
100 000 sledujicich. Ptijimé spoluprace se znaCkami, které se profiluji kvalitou produkti a
znamym jménem ve spolecnosti. Makro influenceti jsou nejvice Zadani u vyznamnych firem,
jelikoz reklama na jejich produkt bude mit viditelny dosah. Avsak nemaji jiz blizky vztah se
svou komunitou. Obchodni partnerstvi je zaloZzeno na placené spolupraci, ktera je pochopitelné
drazsi nez u ptfedchozich typid. Piesnou ¢astku nelze urcit, jelikoz na zaklad€ velikosti své
komunity jsou zvykli na ruzné nabidky spolupraci, tedy i na rozdilné finan¢ni ohodnoceni.

Nicméné milizeme si uvést piiklad, Ze za 5 Stories® a 2 pfispévky ve Feedu® mohou ziskat

4 Engagement rate = mira zapojeni fanouski na socidlnich sitich. Jedna se o metriku, ktera ukazuje, kolik procent
lidi, z t&ch co vidéli néjaky obsah, zareagovalo na dany piispévek.

5 Stories = jsou soudasti socialni sit¢ Instagram a jedna se o funkci, ktera je ¢asové omezena na 24 hodin a
umoziuje sdilet fotografie a videa rizného typu s textovym sdélenim. Lze vyuzit filtry, pouzit oznaceni dalSich osob,
hastagy (oznacuje se jim klicové slovo, na zakladé kterého se da vyhledat obsah konkrétniho média, souboru ¢i textu.),
oznacit polohu konkrétniho mista nebo piidat hudbu.

® Feed = ¢esky znamend kandl. Nachazi se na socialni siti Instagram a jsou to mé piisp&vky nebo piispévky jinych
osob, které pridam na sviij profil. Lidé mi mohou komentovat, lajkovat ¢i sdilet piispévek a po rozkliknuti mého profilu

uvidi veskeré pfidané prispevky.



10 000 K¢. Vyhodou jsou zkuSenosti influencera s kampanémi, dokéze oslovit mnoho
sledujicich, je zde pravdépodobny potencial dlouhodobé spoluprace, firma nemusi shanét vice
macro influencert, staci jeden. Nevyhodou je konkurence jinych nabidek, které mohou byt
lakavéjsi, tudiz tvlirce nemusi méné kvalitni spolupraci ptijmout. Dal$i nevyhodou je finan¢ni
naro¢nost. Aby se vzajemna spoluprace projevila jako uc¢inna, mél by dosah obsahu a mira
zapojeni komunity macro influencerti presahnout 4 %. (Vanéckova, 2022)

e Mega influencer: Jde o nejvyssi typ influencera, kdy hranice sledujicich presahla 100 000.
Nazyvaji se take ,,Celebrities* nebo ,,Cewebrities®. Vlastni svlij tym lidi, jenz mu pomaha pti
jeho tvorbé. Mohou mit i své vlastni znacky. Vztah s publikem neni blizky, jelikoZ se jedna o
medialné znamé osobnosti i ze zahranici. Spoluprace jsou jiz na profesionalni trovni a zajimaji
se o n¢ jejich manazefi. Cena za propagaci dané¢ho produktu se pohybuje ve vysokych ¢astkach,
vétSinou jsou to az statisice korun. Obchodni partnerstvi je vhodné pro firmy, které maji vysoky
rozpocet a snazi se oslovit Sirokou masu sledujicich. Nicméné musi se brat v potaz fakt, ze

investice se nevrati v kratkodobém ¢asovém métitku. (Vanéckova, 2022)
1.2  Typy influenceri

Profesor marketingu Jim Barry na zéklad¢ svého vyzkumu objevil 8 typt influencert, které déli
na zakladé toho, jaké vykazuji emoce a jakym stylem promlouvaji ke svému publiku. Radi mezi
né: ,,Visionary“ (vizionaisky typ), ,,Strategist“ (strategicky typ), ,, Teacher* (ucitelsky typ), ,, Tutore
(pravodcovsky a pomahajici typ), ,.Educators® (vzdélavaci typ), ,,Coaches* (koucovaci typ),
,,Entertainers (zbavny typ) a ,,Charismatics* (charismaticky typ). (Vanétkova, 2022)

Zpravidla se u influencera prolina nékolik zminénych typti, dokonce u n€kterych se promitnou
vSechny. Blize vysvétlim 4 typy, které se zamétuji na lidské emoce, jelikoz ty jsou v oblasti
socialnich siti velmi patrné. (Vanéckova, 2022)

e Educators — Jedna se o influencery, ktefi vzdélavaji své sledujici, pfedavaji jim informace a
novinky ze svého oboru. Klicovy je pro né Cas, nebot’ potiebuji pfedat informaci jako prvni.

e Coaches — Maji v podstaté stejnou tlohu jako educators influencefi, ovSem vyznamnym
rozdilem je zdjem a reakce na pozadavky a naméty svého publika. Coaches influencefi se snazi

porozumét svym sledujicim, bat jim bliz a diskutovat s nimi na dané téma. (Vanéckova, 2022)



e Entertainers — Entertainers vzbuzuji ve svych sledujicich radost a smich, jelikoz jejich hlavnim
cilem je pobavit publikum. Zasadni je pro n¢ osobity styl, ktery promitaji do svych pfispévkal.

e Charismatics — Na zaklad¢ svych osobnich zkuSenosti a zazitki motivuji své publikum ke
stejné ¢innosti, kterou sami vykonavaji. Jejich sledujici ziskaji pocit, Ze jim influencer zcela

rozumi. (Vanéckova, 2022)



2. Marketing

Vzhledem k tomu, ze ma prace je zaméfena na influencer marketing, povazuji za dalezité zprvu
objasnit, co pojem marketing znamena. V nasledujicich kapitolach se struéné zamétim na zakladni

pojmy z oblasti marketingu.
2.1  Marketing

Marketing lze definovat jako spoleensky a manazersky proces, jehoz prostfednictvim se
uspokojuji potieby jednotlivcl vV procesu vyroby a smény produktti. V dnesni dob€ jiz nelze chapat
pojem “marketing* pouze jako schopnost “piesvédcit a prodat®, nybrz je potreba brat ohled na
uspokojovani potieb zakaznika. (Kotler, 2007)

Philip Kotler popisuje jej ve své knize témito slovy: ,, Marketing predstavuje domaci iikol, ktery
vypracuji manazeri, aby zjistili, jaké jsou potieby, urcili jejich rozsah a intenzitu, a rozhodli, zda

se naskyté ziskova prilezitost. “ (Kotler, 2007, stranky 38-39)
2.2  Marketingovy mix

Marketingovy mix zahrnuje pod sebe ¢tyfi kli¢ové marketingové strategie, které piedstavuji
Sanci na uspésnost daného vyrobku ¢i sluzby u klienta. Oznacuji se zkratkou 4P a je to produkt
(product), cena (price), misto (place) a propagace (promotion). (Pilous, 2023)

e Produkt — jedna se o prodavany pfedmét nebo sluzbu, ktera vede k uspokojeni potieb
klienta. Aby se vyrobek dokazal uchytit na trhu, je potieba zafidit atraktivitu a odli$nost
produktu od jiz existujicich konkuren¢nich vyrobkt/sluzeb. (Pilous, 2023)

e Cena - vyrobek musi byt prodavan za cenu, které je odpovidajici dané kategorii, ze které
vyrobek pochazi, a ktera odpovida o¢ekavani uzivatele. (Pilous, 2023)

e Propagace —je zavislad na komunikacnich kanalech, kde se propagace realizuje, a taktéZ na
sdéleni, jez vychazi z daného produktu ¢i sluzby. (Pilous, 2023)

e Misto — prostor, kde bude moznost vyrobek zakoupit, coz mize byt kamenny obchod ¢i

online prodej. (Pilous, 2023)

2.3 Vlivinternetu na marketing



Internet vstoupil do naseho svéta v druhé poloviné dvacatého stoleti a zasahl vSechny sféry
vcetné marketingu. Ten se postupné zacal ménit a diky dne$Snim technologiim ma cela vefejnost
mnohem vétsi a pohodIngjsi ptistup k informacim, kontaktim, zpravodajstvi, produktim, sluzbam
a mnoho dal$im. Janouch pronesl, ze podle néj je internetovy marketing ,, vyznamnéjsi nez klasicky

marketing tam, kde lidé pouzivaji vyspélé technologie * (Janouch, 2010).
2.4 Word-of-mouth marketing — pi‘epsat

Pojem 1ze do ¢eského jazyka pielozit jako ,,0sobni doporuceni®. Ve zjednodusené verzi jde o
neplacenou reklamu $ifici se mluvenou ¢i psanou formou verbalni komunikace mezi stavajicimi
ale i potencionalnimi klienty. Rozd¢luje se na dvé ¢asti, a to spontanni WOMM (vznika spontanné
na zaklad¢ aktivity uzivateli produktu bez zasahu producenta) a umély WOMM (zde je potieba
pfima podpora a aktivita producenta). Spontdnni WOMM je pro spole¢nost u¢innéjsi, nebot’
piirozena chvala produktu je divéryhodnéjsi. (Word of Mouth Marketing WOMM, 2019)

2.5  Off-line a on-line marketingova komunikace

Off-line a on-line marketing se vzajemné dopliiuje, nicméné off-line marketing neni v dnesnim
modernim svété natolik flexibilni a prosperujici jako on-line marketing. OvSem pokud se tyto dvé
slozky spoji, dojde k nejlepsi kombinaci marketingové komunikace, ktera pfinese pozadujici

vysledky. (Strakova, 2022)
2.5.1 On-line marketing

K marketingovym nastrojum této komunikace se vyuZzivaji webové stranky, socidlni sité, e-
maily, PPC (pay-per-click)’, blogy, influenceti apod. Mezi vyhody tohoto typu marketingu se Fadi
piedevsim osloveni vétsi masy lidi a zaroven moznost filtrovani osob, které chce zadavatel oslovit.

Mize vybrat takové skupiny lidi, jez mu budou vyhovovat. (Strakové, 2022)

2.5.2 Off-line marketing

" PPC (pey-per-click) = jedna se o platbu za klik. Funguje na takovém principu, ze zadavatel reklamy za ni plati

pouze tehdy, kdyz uzivatel klikne na reklamu.



Tento typ marketingu nedokaze pfilis efektivné zaméfit reklamu na urcitou skupinu. Bohuzel
off-line marketing je taktéz mnohdy draz$i formou komunikace nez on-line verze. Divodem je
prave to, ze reklama mnohdy oslovuje jedince, ktefi na ni Zddnym zpisobem nereaguji, jelikoz to
neni véc, ktera by je zajimala. Mezi marketingové nastroje je mozno zafadit noviny, ¢asopisy,

radio, televizi, plakaty, billboardy apod. (Strakova, 2022)



3. Influencer marketing

Jedna se o metodu propagace produktii a sluzeb prostfednictvim influencerii nebo osobnosti
socialnich medii. Jejich sledujici jsou snadno ovlivnéni, jelikoz povazuji influencera za sviij vzor,
tudiz si patiiény produkt zakoupi. (Mishra & Kaith, 2022)

Vlastni charakteristiky influencera hraji kli¢ovou roli, jelikoz na zaklad¢é svého obsahu, ktery
provozuje na socialnich sitich, pfitahuje pozornost ruznych firem a znaéek, aby se mu blize
vénovaly a pfipadné navrhly spolupréci. Firmy se bud’ snazi uzaviit smlouvu s vice celebritami,
které vyhovuji jejich ekonomické situaci, nebo si zvoli jednoho influencera, jenz bude sice
vyzadovat vys$si finanéni ocenéni nez jini, nicméné dokaze pomoct firmé mnohem rychleji rozs§ifit
povédomi o znac¢ce mezi ostatni osoby. (Mishra & Kaith, 2022)

Nicméng influencefi Si na sociélnich sitich vybudovali pozici specializujici se v urcité oblasti.
Spolecnosti se potiebuji dostat do povédomi potencionalnich zakaznikl, tudiz s veEtsi
pravdépodobnosti ptijmou nazory a nabidky influencert, ktefi sice vyzaduji vyssi financni
ohodnoceni za spolupréci, ale v zavéru dokaze firma za pomérné kratkou dobu ziskat vétsi kvantum
kupujicich. Duvéra ze strany obchodnika je vybudovana i na zakladé sledovani spoluprace s jinymi
znaCkami, kde si ovéfi, zda-li je influencer vhodnym propagatorem daného produktu. (Lou &
Shupei Yuan, 2019)

Influencer marketing je pro firmy nezbytn¢ dilezity, jelikoz v dne$nim medialnim prostiedi jiz
nejsou dominantnim zdrojem informaci masové komunika¢ni kanaly jako televize, radia, noviny
apod. Celé odvétvi postupné nahrazuji socialni sité. Z toho divodu Si instituce vytvareji kanaly na
socialnich sitich, kde buduji virtualni komunitu a obchodni partnerstvi s influencery. (Lou &
Shupei Yuan, 2019)

3.1 Naklady influencer marketingu

Naklady zalezi pfedev§im na tom, jaky typ influencera si dana spole¢nost zvoli. Dle toho se
bude odvijet pozadovand suma. Nicméné¢ existuji tfi zpusoby, které se dodrzuji pfi urCovani
finan¢niho obnosu. Jako prvni je cena za piispevek (lisi se dle platformy a typu piispévku —
naptiklad cena za instagramovy ptibéh bude niZz$i neZ cena za ptispévek). Druhy zptsob je obdobi
spoluprace. Spole¢nost si domluvi rozsah spoluprace, urci, jak dlouho bude spoluprace probihat,

vse konzultuje s influencerem. Ovsem miize dojit i k domluvé na zaklad€ provize z prodeju které
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se podafi uskutecnit diky propagaci influencera. Tieti zptsob je barterova spoluprace, kdy
influencer neziska finanéni obnos, ale za reklamu ziska produkty dané spole¢nosti (Hudec, 2019).

Pro ptedstavu pfidam ptiklad, ktery uvadi, kolik mohou influenceti pozadovat za propagaci
vyrobku. Naptiklad nano-influencery, tak jejich finan¢ni pozadavek se pohybuje kolem 100 dolart
(2344 K¢) za propagaéni ptispévek na Instagramu a 43 dolarti (1008 K¢) za propagacni piibéh na
Instagramu. TudiZ na tomto piikladu miZeme vidét, ze spoluprace s influencery nemusi byt
ptredrazené, ovSem je tieba brat v potaz, ze se jedna o nano-influencera, ktery neni p#ili§ vlivny
kvuli nedostatku sledujicich. (Barker, 2023)

Spole¢nost se musi rozmyslet, jak bude chtit své finan¢ni prostiedky investovat, aby byl
vysledek nejefektivnéjsi. Investice do makroinfluencerii je U¢inna, samoziejmé ale také vice
nékladna. Proto mohou firmy oslovit i mikroinfluencery, ktefi mnohdy pfijmou niz$i sazbu, nez
pavodné zadali. 1 pfestoze zpocatku nemusi tato spoluprace pusobit efektivné, mize i v ramci
omezeného rozpoctu piinést pozadované vysledky. (Barker, 2023)

U influencer marketingu je nesmirnou vyhodou moznost strategicky si rozdélit finan¢ni obnos
a investovat jej do vice typu influenceri a tim muze dosahnout vyssi a rychlej$i navratnosti sumy.
(Barker, 2023)

Na néklady influencer marketingu se mizeme zaméfit i z jiné stranky. Vykonny feditel Get
Boost David Ruzicka vysvétluje princip a naklady influencer marketingu tak, ze mame 3 druhy

nakladi, které jsou spojeny s propagaci, a to interni, externi a variabilni. (Ruzicka, 2019)
3.1.1 Interni naklady

Mezi interni naklady nejcastéji patii lidské zdroje, Cas a poskytnuté produkty. Firmy si mnohdy
neuvédomuji, Ze influencer marketing je naro¢ny nejen z hlediska ¢asu, ale také z hlediska know-
how®. Nejvétsi chybou je zaméstnat pouze jednu osobu, kterd sama koordinuje influencer
marketing. Tento zplsob je neefektivni, jelikoZ pouze jeden zaméstnanec nedokéZe dostatecné

0wt w

propagovat produkty, coz se pozdéji odrazi i na vynalozenych ndkladech. (Rtizicka, 2019)

3.1.2 Externi naklady

8 Know-how = Doslovny pieklad je ,,védét jak*. Jedna se o informaéni ptedpoklady a znalosti pro n&jakou ¢innost.

Cinnosti miiZe byt vyroba nebo provoz oddéleni.
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Pod tyto ndklady nejéast&ji spadaji honorafe influencerd, legalni naklady a agenturni fee®. Ve
chvili, kdy se firma rozhodne investovat penize do influencert, je zapotiebi nepodcenit vybér
daného influencera. Mé&ly by byt piesné stanoveny podminky spoluprace a doba spolupréace.
(Razicka, 2019)

3.1.3 Variabilni ndklady

Patfi sem produkce, medialni podpora, analyza a vyhodnoceni. Variabilni néklady jsou
nepravidelné, ale je tfeba jim vénovat pozornost, aby instituce neméla vyslednou navratnost sumy

nepiesnou. (Rizicka, 2019)
3.14 Tabulka cen

Pro tplny piehled cen jsem pouzila tabulku od pana Duracky, ve které ukazuje, kolik si

jednotlivi influencefi mohou fict za spolupraci.

) Primeérna ¢astka podle statistik za
Typ influencera

(pocet sledujicich)

2022

Nano influencer
(do 10 tisic)

Mikro influencer
(10-100 tisic)
Stredni influencer

(100-500 tisic)
Makro influencer
(500 tisic—milion)
Mega influencer
(vice neZ milion)
Tabulka 1: primérnd cena podle typu influencera (Zdroj: https://www.opinest.com/cs/blog/marketing/influencer-

marketing)

9,50-95 eur

95-480 eur

480-4 800 eur

4 800-9 500 eur

9 500-1 milion eur

® Agenturni fee = Honorat, je to pfedem smluvena suma, kterd bude vydana za dohodnuty druh prace, v tomto

pripadé za propagaci produkti.
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3.2 Jak vypocitat navratnost investice influencer marketingu?

Pro firmy je velmi duleZitou ¢asti méfeni uspésnosti influencer marketingu. Pokud by firma
hodnotu neméfila, nemohla by zjistit, zdali se ji investice vyplati ¢i nikoli. S tim souvisi, ze by
firma nemohla vytusit, jestli by nebylo vhodné zvolit jiny zplisob propagace. Nicméné méteni
(oznacuje se ROI) se ¢asto opomina. Agentury vétSinou netusi, jak maji méfeni provést, nebo jim
ptijde méteni zbytecné.

Pramérna navratnost investice je podle americkych marketéra 685 %, z ¢ehoz vyplyva, Ze za
kazdy investovany dolar by se mélo vratit 6,85 dolaru. Avsak je pouze praméerova hodnota, jelikoz

V navratnosti investic zalezi na odvétvi a segmentu. (Rtzicka, 2019)
3.2.1 Vzorec pro vypocet ROI

Vzorec pro vypocet ndvratnosti investice do influencer marketingu neni nijak slozity, ptinosy
se vydéli naklady a vysledkem je navratnost investice. Vysledek se jesté miize vynasobit stem, aby

O v *v

vysledna hodnota byla urcena v procentech. (Ruzicka, 2019)

? PFinos (Benefit)

== (7\ ROI (Return on investment)
d Investice (Naklady)

Obréazek 1: Vzorec pro vypocet navratnosti investice (zdroj: https://www.getboost.cz/blog/influencer-marketing-roi/)

3.3  Vyhody a nevyhody influencer marketingu

V ptedchozi kapitole jsem zminila vyhody influencer marketingu, které v této kapitole vice

predstavim. Nastinim i jeho nevyhody, jez se mohou objevit.
3.3.1 Vyhody influencer marketingu

Za primarni vyhodu lze povazovat Siroky zasah urcité skupiny lidi, na kterou se reklama
zamétuje. Piikladem mize byt reklama na produkty zaméfujici se na Zenskou menstruaci, coz
sméfuje predevs§im k zenskému publiku. Instituce jsou obezndmeny s vlivem influencert, tudiz

prostiednictvim nich buduji davéru ve svych z&kaznicich a klientech, a to formou spolupréce. Dalsi
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vyhodou je nizsi finan¢ni obnos v porovnani s tradi¢nim marketingem. V neposledni fad¢ se diky

spolupraci a vlivu influenceri rozsifuje efektivnéji a rychleji povédomi o znacce. (Barker, 2023)
3.3.2 Nevyhody influencer marketingu

Vyhody se mohou neéekané pieménit v nevyhody a jednou z nich mize byt $patna spoluprace
s influencery, coz mtize negativné pusobit na publikum, pfipadné poskodit jméno znacky. Firmy
by mély mit své kampané v potfddku, nemély by se vyskytovat zadné chyby, coz miize byt
nekvalitni obsah'. Povést znacky mize také poskodit kontroverzni chovani nebo skandal at” uz
dané instituce, nebo konkrétniho influencera, ktery ji propaguje na svych socialnich sitich. Mezi
posledni nevyhodu lze zatadit nepfesné méfeni navratnosti sumy, kterd byla investovana a také
dopad propagace dané znacky. Méfeni je naro¢né kvili nedostatku standardizovanych indikatort
dopadu. (Barker, 2023)

0Jako piiklad mohu uvést kauzu, ktera v posledni dobé strhla pozornost na socialnich sitich. Znama influencerka
Natalie Ko¢endova si vytvorila svou kosmetickou znacku na produkty z make-up rutiny. Ackoli produkty pusobily
kvalitng, nebylo tomu tak. Produkty jsou z ¢inského e-shopu, kde je Natalie nakoupila za vyhodnou cenu, na produkt

nalepila své logo, a tak své sledujici ptesvédéila, Ze jsou produkty opravdu jeji.
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4. Spolupréace

Spolupréce je vztah mezi influencerem a instituci, ktery je zaloZen na vzajemné prosperité. Jiz
Vv predchozich kapitolach se narazilo na problematiku spoluprace. V nasledujicich kapitolach
podrobnéji rozeberu druhy, moznosti spoluprace, jak spravné oslovit influencera, ale také spravné
oznacovani spoluprace, jelikoz s nespravnym oznacovanim reklam se na internetu mize ¢lovek

setkat dennodenné.
4.1 Typy spoluprace

Ve chvili, kdy se firmy rozhodnou zapojit do svych marketingovych kampani influencery, musi
rozmySlet nad tim, jakého zvoli influencera, ale také jaky typ spoluprace pro né bude

nejvyhodnéjsi.
4.1.1 Barterova spoluprace

Jedna se o sménny obchod bez pouziti finanénich prostiedki. Firma poskytne influencerovi své
produkty zdarma a influencer je nasledné bude propagovat na svych socialnich sitich. Nemusi se
jednat pouze o produkty (napfiklad kosmetika, oble¢eni, modni dopliiky apod.), ale taktéz o sluzbu,
coz mohou byt napiiklad kosmetické sluzby, vstupenky do z&bavnich center, vyhodné letenky
apod.

I ptestoze nejde u barterové spoluprace o finanéni odménu, je z pravniho hlediska povazovana
za placenou reklamu. Influencer musi u svého piispévku #spoluprace nebo ,,placené partnerstvi‘,
¢imz splni pravnické pozadavky.

Pro spole¢nost je vzdy lepsi uzaviit s influencerem smlouvu, i kdyZ se nejednd o placenou
spolupréci. Firma tim ziska jistotu a dohled nad influencerem, nemusi se obavat mozného poruseni
podminek ze strany influencera. Influencer naopak tim ziska pocit, Ze firma povazuje spolupraci

S nim za dilezitou. (Vanéckova, 2022)
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5 anasulcova @
Praha

Qv . W

& BD To se libi lenkabartonovaa a dal$im (44 559)

anasulcova make it simple but significant % @zalando
#spoluprace #ZalandoCZ #GetThelLook #stylecreator

Obrazek 2: instagramovy profil Anny Sulcové (Zdroj: https://www.instagram.com/anasulcova/)

4.1.2 Placené partnerstvi/spolupréace

Tento typ partnerstvi je nejcastéjsi a nejznaméjsi spoluprace na socialnich sitich, ale predev§im
na Instagramu. Firma dodava influencerovi finan¢ni odménu za zveiejnéni reklamniho piispévku,

ktery miize mit mnoho podob, a to jako post! ve feedu'?, Stories'® nebo v dnesni dob& velmi

11 post = piispévek, ktery dany uZivatel zvefejni na svém vytvoreném profilu na Instagramu.

12 Feed = jedna se o hlavni kanal, kde se zobrazuji pfispévky od jinych uZivateld a to uZivateld, které sledujeme,
nebo bychom mohli sledovat. Zaroven je feed i na naSem profilu, jsou to nase ptispévky, které jsme kdy sdileli na
Instagramu. Muze z toho vzniknout pékna galerie vzpominek.

13 Stories = kratké piib&hy na Instagramu. KdyZz nechce uzivatel fotku zveiejnit do svého feedu, miize fotku piidat
jako pfibeh, ktery bude existovat 24 hodin a pozdéji zmizi a ulozi se do archivu. Instagram vytvoril vybéry, kde si
muze uzivatel ulozit své piib&hy a zpétné si je zobrazit. Do Stories se mohou piidat fotky, hudba, oznaceni mista a

osob, ankety, mtizou se zde zobrazovat i reklamy.
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oblibené Reels'* video. Placené spoluprace mohou byt jak jednorazové, tak dlouhodobéjsi. Ty se
stanovuji na domluvé firmy a influencera, jak ¢asto bude vydavat reklamni pFispévky, vétSinou
jednou za mésic po dobu tfeba pul roku.

Takova spoluprace musi byt oznacend, pokud oznaceni chybi, jedna se o protipravni jednani.
Na spolupréci se vztahuje zakon ¢. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy a zakon ¢. 634/1992 Sb. o
ochran¢ spotiebitele. Instagram ma vytvoiené pokro¢ilé nastaveni, kde mize influencer oznacit

obchodniho partnera a vyhne se tak moznym protizakonnym krokiim. Zaroven je doporuceno

oznacovat piispévek hashtagem #spoluprace nebo zahrani¢nim oznaéenim #ad. (Clickbait, 2021)

‘ @ annakaderavkova @
Placené partnerstvi s braun_czsk

@1 % 1o se libiilvis_19 a dal3im (5 131)

annakaderavkova Léto a kratké sukynky jsou tu a jestli
vas otravuje ¢asté holeni a zaroven nechcete nebo
nemate Cas chodit do salénu, tenhle IPL od

Obréazek 2: instagramovy profil Anny Kaderdavkové (Zdroj: https://www.instagram.com/annakaderavkova/)

4.1.3 Ambasador znacky

14 Reels = moznost vytvorit kratké video a sdilet ho na své socidlni sit&, uzivatel miize zvolit hudbu ¢&i jiny zvuk

do svého videa.
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Ambasadorem znacky se mliZe stat takovy clovek, ktery ma na socidlnich sitich vyrazny vliv,
dlouhodobé vyuziva produkty ¢i sluzby firmy, sdili hodnoty a silné stranky obchodniho partnera,
a to i bez placené spolupréce. Influencer se diky ambasadorstvi stane tvaii znacky. Mél by znaéce
pln¢ duavétovat, jelikoz se stavi do pozice, Ze ji plné podporuje, vefejné ukazuje obchodni
partnerstvi, tudiz si musi byt jisty, ze je dany produkt kvalitni. Pokud by tomu tak nebylo a
propagoval by nekvalitni vyrobky, mtize to vyrazné poskodit jeho kariéru na socidlnich sitich.

Influencer vénuje propagaci téchto produktii vyraznéjsi medialni prostor nez jinym
spolupracim. Zaroven by nemél propagovat jiny konkurujici produkt, aby nedo$lo ke sniZeni
daveéryhodnosti jeho sledujicich. Také by mohlo na zéklad¢€ toho dojit ke zruseni partnerstvi. Kdyz
uvedu piiklad, nemé&l by influencer propagovat Coca-colu a vzapéti navazat spolupraci s Pepsi.
Z toho divodu se vétSinou podepisuje smlouva o exkluzivité, kde se uzivatel socialnich siti
zavazuje na spolupréci jen konkrétniho produktu a nebude navazovat partnerstvi s konkurujicimi
znaCkami. (Clickbait, 2021)

’ tudorwatch @

Qv . A
25 655 To se mi libi

tudorwatch Equipped with robustness, sophistication,
and a #BornToDare spirit, both @davidbeckham and

Obrazek 3: instagramovy profil Tudorwatch (zdroj: https://www.instagram.com/tudorwatch/)
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414 Eventy

Vétsinou se jednd o jednorazovou spolupraci, kdy influencer sdili s pfedstihem informace o
planované akci. SnaZi se o zvySeni zajmu a po¢tu Gcastnikt akce, miZze pozornost pfilakat také na
jeho samotnou Ucast na akci, tudiz se s nim mohou jeho sledujici setkat osobné. Taktéz mulze
prostfednictvim ptfimého pienosu nebo videi z akce vzbudit zajem o pristi navstiveni dané kulturni
akce. Akce mohou byt rtizného druhu, napiiklad modni piehlidky, plesy, pfedstaveni novych
produktt, tiskové konference apod. Firma zaplati influencerovi ucast na akci a propagaci na
socialnich sitich. (Clickbait, 2021)

@ utubering

Qv W

3 366 To se mi libi

utubering @vojta_d_official ti vzkazuje: "V rdmci
Utuberingu se spolu mizeme potkat v Dance z6né Syr
a kfup kde budu mit od 14:00 hodinovou
autogramiadu!:) #utubering #5letspolu #bel #vojtad
#syrakrup #ad

Zobrazit vSechny komentare (2)

26. dubna 2019

Obréazek 4: Instagramovy profil Utuberingu (Zdroj: https://www.instagram.com/utubering/)

4.1.5 Specialni zazitek

Instituce nabidne influencerovi moznost prozit néco specialniho, podminkou bude opét sdileni

na socialnich sitich. Vétsinou influenceti sdili Reels videa, aby zazitek co nejvice ptiblizili svym
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sledujicim. Mize se jednat o cestu do zahrani¢i na zajimavé uddlosti, poskytnuti ubytovani

v exotickych destinacich, exkurzi v sidle zname firmy apod. (Clickbait, 2021)

g ivakubelkova @ Sledovat

Spa Aphrodite - Klpele Rajecké T...

J

QY

To se libi rossmann_cz a dal$im (11 325)

ivakubelkova Tak my jsme si uzili opravdu krasny pobyt
v @spa_aphrodite se vS§im vSudy. Od termalnich
koupeli, pfes masaze a kosmetiku, aZ ke krasnému
plesu, ktery se konal v zavéru naseho pobytu. Stélo to
opét zato. - ¥ #relax #14zné #termalnilazné
#Slovensko #RajeckéTeplice #AphroditePalace
#spoluprace

W

12. dnora

Obrazek 5: instagramovy profil vy Kubelkové (Zdroj: https://www.instagram.com/ivakubelkova/)

4.1.6 Soutéze

SoutéZe jsou vyhodnou variantou pro ob¢ varianty. Firma ziska nové potencionalni zakazniky,
dostane se do vétsiho povédomi. VEtSinou je u soutézi podminkou zacit sledovat profil dané firmy,
tudiz ji takto vyrazné vzroste pocet sledujicich. Nicméné néktefi jedinci pozdéji prestanou profil
sledovat. Influencer si diky soutézim buduje hlubsi vztah se svou komunitou, jelikoz nektery jeho
sledujici mtize ziskat produkt na zaklad¢ splnéni podminek soutéze, které ovsem mnohdy nejsou
nijak slozité. Podminky jsou téméf vzdy stejné, osoba musi sledovat profil influencera a firmy,
které¢ déla infleuncer propagaci, lajknout pfispévek a do komentaii oznacit oosbu, které by se

soutéz také libila. V dalsich pozadavcich mize byva piesdileni pfispévku do Stories nebo nalezeni

odpovédi na otazku, ktera je podstatou soutéze. Odpoved’ je skrytd na webovych strankéch firmy,
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a timto zpusobem se sledujici proklikne na stranku firmy, coZ byl zamér celé soutéze. Nektery
sledujici pozdéji vyhraje produkt ¢i sluzbu a vyhlaseni probiha na profilu influencera.

Poji se s tim i popularni ,,give away*, které si influencer tvoii sam, a to z produkta, které ziskal
od znacek, s kterymi ma navazanou spolupraci, ptipadné ji bude navazovat. Na darky pozd¢ji udéla
soutéz. Diky tomu si zajist'uje mnohem vétsi sledovanost, nebot’ pisobi na publikum jako $tédry

¢lovek. (Clickbait, 2021)

- fajnradio a eddiesbarberpraha
Placené partnerstvi

QY . W

237 To se mi libi
fajnradio *UKONCENO*

Shanét darky muzim je prosté tézsi! &
Ale diky @eddiesbarberpraha to mate letos vyresené!
Vyhrajte voucher na PREMIUM stfih do
@eddiesbarberpraha % ,/® Doprej nékomu luxusni
péli nebo si ho nadél pod stromecek sobé! »» &

Obréazek 6: instagramovy profil Fajn radia (Zdroj: https://www.instagram.com/fajnradio/)

4.1.7 Affiliate spoluprace

Tato spoluprace je urcena pro blogery, ktefi na sviij blog umisti banner nebo odkaz na webovou
stranku firmy, pfipadné odkaz na e-shop znacky. Aby bloger ziskal finance ve formé provize, musi

se uzivatel na stranku podivat a splnit pozadovanou konverzi (naptiklad registrace, nakup, vyplnéni

ankety apod.).
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Affiliate spoluprace ziskala nazev diky affiliate siti, coZ je nastroj, ktery sleduje splnéné

pozadavky a vyplaci provizi blogerovi. (Clickbait, 2021)

AA # mladypodnikatel.cz (@)

MP TEMATA v £% PREMIUM =

JPF Nebudte na to uz sami

100 interimd 450 firem 15 let na trhu

» 1377 rozhovoru o
' podnikani. Jaké téma
x vas zajima?

et p0dnlkéni

Off-line akce > Konzultace >

&65 Cerpejte ze zkudenosti podnikateld,
jako jste vy

Obrazek 7: webova stranka mladypodnikatel.cz (Zdroj: https://mladypodnikatel.cz)

4.1.8 Vlastni produkt

Produkty, které jsou vytvorené od influencert, v mnoha piipadech viditeln¢ zvysi zisky znacek.
Produkt je specialné€ upraveny, vétSinou se na ném vyskytuje jméno ¢i tvar influencera. Finan¢ni
stranka se odviji podle prodeje produktu, za kazdy prodany kus ma influencer provizi, ale finance
se mohou vyplécet i jinym zplisobem, zalezi na domluvé obou stran. Bohuzel tento typ spoluprace
je finan¢né velmi naroc¢ny, jelikoz jsou pomérné vysoké naklady za vyvoj, vyrobu, grafickou a
vizualni Gpravu, distribuci a za reklamu. (Clickbait, 2021)

Bohuzel v posledni dob¢ vzniklo mnoho produkti, které¢ mély udajné vétSinou influencerky

vyrabét, nicméne po delSim zkoumani bylo zjisténo, ze produkty jsou zakoupené na nejmenovaném
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¢inském e-shopu a doslo pouze k vyrobeni nového piebalu. V poznamkach pod ¢arou jsem uvadéla

ptiklad jedné infleuncerky, s kterou je kauza momentaln¢ velmi spojovana.

@ by.nataliekocendova

110 To se mi libi
by.nataliekocendova Me..myself & |

jasmin - rGZe - pivorika

~d

Obrazek 8: instagramovy profil by Natdlie Kocendové (Zdroj: https://www.instagram.com/by.nataliekocendova/)

4.1.9 Product placement

Product placement je definovan podle Freye jako ,, Odborné oznaceni reklamni aktivity, kdy se
urcity vyrobek nebo znacka viditelné umisti do déje, a to bud’ jesté pred natocenim (do scénare),
nebo v postprodukci tak, aby bylo na prvni pohled jasné, o ktery konkrétni produkt ¢i znacku jde.
(Frey, 2011, str. 131)

Diky product placementu je mozné oslovit mnoho osob, ale zaroveni specifické skupiny lidi. Je
spoustu moznosti, jak zakomponovat vyrobek, aby mél co nejvétsi dosah. Mize byt umistén ve
filmu, naptiklad ve filmu ,,E. T. Mimozems$tan® byla zakomponovana sladkost Reese’s. Tu si

zamiloval pravé zminovany mimozemstan a po uvedeni filmu se prodej pochutiny zvysil az o 65
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%. Dalsi moZnosti je vlozit reklamu do pocitacovych her. Reklama neni nakladna a mé viditelny

dosah v komunité hracu. (Frey, 2011)

Obrazek 9 Ukazka product placement ve filmu E T. Mimozemstan (Zdroj: https://www.etonline.com/steven-spielberg-on-ets-
reeses-pieces-scene-and-how-it-changed-from-script-to-screen-flashback)

V dne$ni dob¢ se nejvice vyuziva PP v influencer marketingu. Existuji dvé formy, jak ho lze
zapojit. Muze byt aktivni, coz znamena, ze je s konkrétnim produktem vymysleny piibéh, je s nim
nato¢eno video a je V ném aktivné zapojeny. Nebo muize byt pasivni, kdy influencer bude natacet
video na Youtube, Instagram, ¢i jinou socialni sit’ a do zabéru postavi dany produkt (naptiklad
sklenici od Coca-Coly). (Pulgretova T. , 2020)

I zde plati ur¢ité zakony, jak muze uzivatel socialnich siti pracovat s PP. Podle z&kona o
regulaci reklamy a zdkona o ochran¢ spotiebitele je influencer povinen oznacit placenou
spolupraci. Neni zde dulezité, jestli ziska finan¢ni obnos za propagaci, nebo produkty z dohodnuté

vvvvv

neucini, je spole¢nost nucena zaplatit nakladnou pokutu za poruseni zakona. (Pulgretové, 2020)
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= E3YouTube Hiedat Q ¢ : @0

Davidova "PRAVDA" o Zivoté s Shopaholic Adel | Podcast Kontroverzni
'Y K_O_NT?O_XERZN' h 73ts. GP 2 sdiet 3¢ Kip

275 tis. zhlédnuti pred 9 mésici
Tricétytfeti dil nejkontroverznéjsiho podcastu ve sluneéni soustavé a dnes se zeptame FreGameraCz na otazky, které viechny zajimaji &

Odebirejte nase HEROHERO kde najdete celé necenzurované epizody, bonusy & nové taky nas herohero exclusive pofad - KONTROVERZNI I ...vice

Obrazek 10: podcast Kontroverzni (Zdroj: https://www.youtube.com/watch?v=gl6ZiUUGCU&t=393s)

4.2  Vybér vhodného influencera

Vybér influencera neni jednoduchou zalezitosti, nebot’ spole¢nost musi ptihlizet k mnoha
faktorim, aby vybrala toho nejvhodnéjsiho k propagovani jejich produkti. OvSem vybér vyzaduje
trpélivost a také dlouhodobé pozorovani chovani influenceri. TaktéZ si spoleénost musi vytipovat
takové influencery, kteti budou mit k jejich produktu blizky vztah. Napiiklad firma, co bude
prodavat sportovni obleceni, si vybere takové influencery, ktefi maji pozitivni vztahu ke sportu a
pohybu. Nemusi to byt piili§ znamé osobnosti jako Petr Cech, ktery bude pozadovat za reklamu
vysoky finan¢ni obnos, ale firma miuze oslovit ¢eské modelky nebo influencerky, které na svych
socialnich sitich zvetejiluji zabéry ze cviceni. (Talavasek, 2019)

Za hlavni kritérium vybéru influencera se da povazovat jeho vliv. Ten se sklada ze tii

zakladnich aspektu: zasah publika, vztah s publikem a afinita ke znac¢ce. (Mafik, 2018)

4.2.1 Zéasah publika
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Odviji se podle poctu sledujicich vybraneho influencera. Ovsem vefejné Cislo sledujicich na
profilu nemusi znamenat, ze jeho sledujici jsou opravdovi. Mnoho influenceri si nakupuje
followery. Nejsou to realné osoby, pouze vytvoiené profily, které jsou pro né klicové, aby se dostali
rychleji do povédomi institucim. Také je pro firmy dulezité procento ¢eskych followerd. Napiiklad
influencer miize mit pres 40 000 uzivatel, ale pouze 2000 z nich jsou Cesi. Z toho diivodu je

dulezité zajistit si statistiky influencera. (Matik, 2018)
4.2.2 Vztah s publikem

Nejdilezit&jsi je sila vztahu, o které vypovida engagement®®. Vztah maze byt jak pozitivni, tak
negativni, nicméné i kdyZ je negativni, dokaze vzbudit v jeho sledujicich zajem a reakci na
piispévek, coz je hlavni indikator sily vztahu. (Matik, 2018)

Dle dlouhodobého pozorovani aktivit sledujicich je dokazano, Ze starsi publikum reaguje méné,

tudiz spolecnosti by si mély vybirat influencery, kteti disponuji mlad$im publikem. (Matik, 2018)
4.2.3 Afinita ke znacce

Afinita znamena pfizpisobnost nebo vzajemny vztah, coz je tedy vzajemny vztah mezi
influencerem a danym produktem. Spole¢nosti musi volit takové influncery, ktefi sviij content
sméfuji stejnou nebo alespont podobnou cestou. Tudiz produkty na vafeni se hodi k food
blogerkam. U fitness blogeri mohou firmy propagovat sportovni obleceni ¢i dopliky stravy a
podobné. Efektivnéjsi je, kdyz influencer ma o znacce néjaké povédomi jiz diive, nez dojde ke
spolupraci a vyuziva ji delsi dobu, naptiklad influencer ma rad Kofolu, tim padem spole¢nost

Kofola nemusi vynaloZit naramné Gsili na vytvofeni spoluprace. (Matik, 2018)
4.2.4 Kvalita vystupi

Nez dojde k navazani partnerstvi, mély by si instituce nejdiive zjistit, jak se influencer chova a
vyjadfuje na svych socidlnich sitich. Ne¢ktetfi influencefi jsou uspéSni diky tomu, Ze jsou

kontroverzni, coz nemusi v§em znackam vyhovovat, naopak je to mtize od n¢j odradit.

15 Engagement = pocet reakci na dany ptispévek, aktivni u¢ast né&jaké osoby na n&jaky podnét
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Dalsim dulezitym aspektem je vizudlni stranka profilu, ktera by méla sledujici a instituce
zaujmout. S tim taktéZ souvisi spravny pravopis u psanych textl, nebot’ neznalost pravidel ¢eského

pravopisu miiZe piisobit na potencionalniho obchodniho partnera odpudivé. (Marik, 2018)
4.25 Spolehlivost a rychlost komunikace

Komunikace mezi influencerem a firmou by méla byt stru¢nd, jasna a zifetelna. Ob¢ strany si
sdéli své pozadavky, urci si délku trvani spoluprace a ptejdou na podminky reklamy. Zaroven je
pro fungovani spoluprace duilezité, aby se na sebe mohli vzdjemné spolehnout. Firma vc¢as doda,
jaké informace by mély byt obsazeny v reklamé, influencer do smluveného data vytvoti ptispévek,
video, cokoli, prokonzultuje sviij vytvor se spole¢nosti a po schvaleni sdili na svuj profil.

Spolehlivost a rychlost komunikace jsou kli¢em k zaru¢enému uspéchu. (Matik, 2018)
4.2.6 Finanéni naro¢nost

V piedchozim kapitolach jsem finan¢ni naro¢nost zminovala. Influencefi mohou mit predem
prichystany cenik, nebo si ur¢i cenu vzhledem k tomu, o jakou znacku se jedna. Jak jiz bylo
zminéno, zaleZi na typu influencera, finanénim rozpoctu firmy ale také na momentalni vytiZenosti

influencera. (Marik, 2018)

4.3  Osloveni influencera s nabidkou spolupréce

Témét kazdého infleuncera lze oslovit v ramci zpravy na Instagramu ¢i Facebooku, nebo
nékteti z nich maji na svém profilu uvedeny e-mail. Pokud influencer ma svého manazera, ktery
se mu stara o jeho spoluprace, muze firma oslovit pfimo jeho. Existuje také platforma Lafluence,
na kterou spolecnost zverejni, jak by méla spoluprace a ptipadny influencer vypadat, jaké jsou
jejich podminky, a influencefi je mohou oslovit sami. Nicméné takové osloveni se pfilis
nedoporucuje, jelikoz mnoho uzivatell je na platformé jen pro zdbavu, odpovidaji na inzeraty a ve

skute¢nosti influencefi nejsou. (Vavirkova, 2022)

4.4  Oznacovani influencerské spoluprace
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Influencer marketing se dostal nesmirnou rychlosti do poptedi a stal se nejoblibenéjsim typem
marketingu. Tim se dostavaji do popiedi i pravni povinnosti s nim spojené. Spolupréce
s influencery se povazuje za reklamu a ta ma sva pravidla. Na reklamu se vztahuji zékony ¢.
40/1995 Sb. o regulaci reklamy a zakon ¢. 634/1992 Sb. o ochrané spotiebitele. Reklama musi byt
vzdy fadné oznacena, at’ uz se pohybuje v jakémkoli prostoru (IG Stories, piispévek, Reels video,
podcast apod.), jinak se povazuje za klamani spotiebitele. (Bezuchové, 2020)

Za oznacovani reklamy je zodpovédny influencer, ale také firma. Pokud dojde Kk neoznaceni
reklamy, hrozi obou stranam pokuta ve vysi az 5 milioni korun. Z toho divodu se vyrazné
doporucuje spoluprace fadn¢ oznacCovat. Firmy velmi ¢asto sepisuji s tvtirci smlouvu, kde mohou
podchytit autorska prava, ml¢enlivost influencera od vysi odmény, ale také pravé zminéné $patné
oznaceni reklamy. (Bezuchova, 2020)

Spravné oznaceni reklamy musi byt viditelné, jasné a zietelné. Na Instagramu je pfimo moznost
oznaceni ,,placené partnerstvi®, nebo muze vyuzit hashtagy a to napiiklad #spoluprace #reklama
#sponzoring nebo také #sponzorovanyobsah. Hashtagy by mél influencer umist'ovat pfimo do
textu, nebo dolt pod text. (Bezuchova, 2020)

Bohuzel 1 pfes hrozici vysokou pokutu, mnoho influencerti porusuje zdkon a reklamu nijak
neoznacuje. Je to z toho diivodu, Ze ufednici tyto prohfesky nekontroluji, tudiz influencefi neciti

potiebu plnit svou povinnost. (Bezuchovd, 2020)
4.5 Propagace specifickych produkti

Influencer nema povoleno dle zakona o ochrané spotiebitele propagovat jakykoli produkt. Jeho
propagace se musi odvijet podle zakona, ale taktéz podle pievahy jeho sledujicich. V influencer
marketingu existuji striktné regulované, i pfesto Casto propagované produkty jako naptiklad
alkohol, tabdkové vyrobky a elektronické cigarety, dopliky stravy a v dnesni dob¢ velmi oblibené
produkty CBD a HHC?, (Ondfejova E. , Pravni minimum pro influencery , 2022)

e Alkoholické napoje nejsou striktné zakazané na propagaci, ovsem takova reklama bude mit
mnoho omezeni a to, ze nijak nesmi nabadat k nestfidmé konzumaci alkoholickych napoju,

nesmi byt zaméfena na osoby mladsi 18 let, nesmi se nijak spojovat s fizenim vozidel a

18 HHC se ma od leto$niho roku zakazat.
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konzumaci alkoholu pfed nim a mnoho dalSich. Influencefi, ktefi maji pfevazné mladsi publikum
18 let, nesmi vytvaret reklamu na omamné latky, mezi které pochopiteln¢ zapada i alkohol.
Pokud se ovSem dopusti propagace alkoholu v rozporu s uvedenym omezenim, spacha tim
prestupek, dle které 1ze udélit pokutu ve vysi 2 miliont korun. (Ondiejova E. , 2022)
Tabakové vyrobky a elektronické cigarety nesmi byt propagovany, zakon to zakazuje,
nicméné majitelé obchodu s tabakovymi vyrobky, propagace prodejen s tabakovymi vyrobky je
povolena. Tabdkovy vyrobek je cokoliv, kde se v jakékoliv formé vyskytuje tabak, at’ uz
upraveny ¢i ne. Elektronické cigarety se taktéz nemohou propagovat a regulace zahrnuje v§echny
druhy cigaret (jednordzové, opétované naplnitelnd nebo opakované pouzitelna pomoci
jednorazovych zasobniktl). Opét je zde pokuta ve vy$i 2 miliond korun. Spole¢nost Meta
dokonce zakazuje i sdileni veskerého obsahu elektronickych cigaret, ktery by vedl k vétsimu
odbytu tabakovych vyrobkl. Pod elektronické cigarety spadaji i vaporizéry a veskeré dalsi
produkty podporujici koufeni. (Ondfejova E. , 2022)

Dopliiky stravy se mohou propagovat, ale je zde mnoho pozadavki, které se musi pii rekKlame
respektovat. Reklama na dopIn€k stravy musi mit zfetelny a jasny napis ,,doplnek stravy*. Musi
byt uvedeno, ze ucinky nijak nesouvisi s prevenci, 1é¢bou nebo vyléenim lidskych nemoci.
Produkt by nemél mit v textu obsazena slova jako ,léCit“, ,pfedchéazet”, ,,odstraniovat®,
»obnovovat“ apod. Pfi nesplnéni pozadavkt dojde ke spachéani prestupku a udéleni pokuty ve
vy$i az 2 miliont korun. (Ondiejova, 2022)

CBD (Cannabidiol) je legalni latka, tudiz je propagace povolena a musi se dodrZet obecné
pozadavky zakona o regulaci reklamy a zdkona o ochrané spotiebitele. Samotné CBD neni
takovym problémem, ale pokud dojde k propagaci dopliiku stravy s obsahem CBD nebo
vaporizéru s CBD, méni se pozadavky. Pii propagaci doplinki stravy musi byt dodrzeny
podminky o doplicich stravy. Vaporizéry s CBD spadaji pod elektronické cigarety a plati na né

pozadavky jako u vySe zminénych, tudiz jejich propagace je zakdzéana. (Ondiejova, 2022)
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5. Socialni sité

Spolupréce najdeme v nejvétsi mife na socialnich sitich, proto povazuji za dulezité vénovat
pravé jim celou kapitolu a objasnit jejich fungovani. V nasledujicich podkapitolach budu
analyzovat nejznamé;j$i socidlni sité.

Socialni sité predstavuji online platformy, které nabizeji mnoho moznosti, jak pracovat s online
obsahem (text, audio, video, grafika apod.). Uzivatelé socialnich siti se rozdéluji na aktivni a a
pasivni. Aktivni uzivatelé sami tvoii a sdili sviij obsah S ostatnimi uzivateli. Pasivni jedinci sleduji,
co sdileji ostatni, nebo sleduji to, co jim vygeneroval algoritmus socialnich siti. Obsahem se rozumi
cokoliv, co chceme sdilet, tudiz vlastni zazitky, naSe nazory, rady, postoje, typy nebo také se
mohou vénovat publicistice, vzdélavacimu ¢i odbornému obsahu apod. (Kopecky & Veronika
Krejci, 2023)

Na socialnich sitich si mize uzivatel vytvofit sviij vlastni profil, ktery bude piistupny pro ostatni
uzivatele, ¢i bude pfistupny jen pro ty uzivatele, které si jedinec zvoli. Profily slouzi k tomu, Ze
mezi sebou mohou jedinci komunikovat, a to v rdmci chatu. Mohou na sebe reagovat i jinym
zpiisobem, a to lajkovanim nebo oznacovanim v ptispévcich. Jelikoz socialni sité jsou po celém
svété, umoznuji online propojovani lidi, s kterymi by se ¢lovék tieba nikdy v realité nepotkal.
Zjednodusené socialni sit¢ nam umoznuji online komunikovat s celym svétem. (Kopecky, 2023)

Existuje mnoho druht sociélnich siti, které se od sebe vzajemné 1isi. Mezi nejznamé;jsi patii
Facebook, Instagram, TikTok, YouTube, X/Twitter Snapchat a LinkedIn. Aplikace WhatsApp
funguje jako komunikacni nastroj. Je jich mnoho a spolu s dal§imi formami online komunikace
(skupiny, podcasty, diskusni skupiny) spadaji pod pojem socialni média. (Kopecky & Veronika
Krejci, 2023)

Ve své praci se zaméfim konkrétné jen na 3 socialni sité, a to na Instagram, TikTok a YouTube.
5.1 Instagram

Instagram je jedna z nejpopularngjSich socialnich siti na svété. Po vzniku Meta Platfroms byl
Instagram v roce 2012 odkoupen spolu se siti Facebook a WhatsApp. M4 vice nez 1 miliardu
aktivnich uzivatelu. Instagram je siti zamé&fujici se na vizualni strnku, a to pfedevs$im na tvorbu
videi a sdileni fotografii. Existuje pouze ve formé aplikace, setkdme se i s webovou verzi, av§ak

nelze pfes n¢j nahravat a sdilet své vybrané ptispévky. Uzivatel nemusi sdilet pouze ptispévky,
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které zistanou v jeho feedu, ale mize také nahravat kratka videa ¢i fotografie ve forme Insta Stories
nebo v dnesni dobé velmi oblibené Reel‘s videa. (Konec¢na, 2024)

Instagram vznikl vroce 2010 a byl zalozen zakladateli Kevinem Systromem a Mikem
Kriegerem. Jejich cilem bylo vytvofit jednoduchou mobilni platformu, kde mohou lidé sdilet fa
upravovat fotografie s ostatnimi uzivateli. V pomérné kratkém case byl Instagram odkoupen
v dubnu 2012 spole¢nosti Facebook, ktery se pfeménil na spole¢nost Meta Platforms. Castka za
odkup byla ptiblizné v hodnoté 1 miliardy dolard. | pfestoze je Instagram pod spole¢nosti Meta
Platforms, stéle si zachovava svou autenticitu a pivodni myslenku socialni sité. (Kopecky & Krejéi
, 2023)

Tak jako na jinych sociélnich sitich, tak mohou i zde uzivatelé lajkovat, komentovat a sdilet
piispévky ostatnich, ptipadné si mohou ulozit ptispévek, aby se k nému mohli pozdé&ji vratit
(vétsinou se jednd o né&jaky recept, nebo ukazku néjakého zajimavého cviku). Zaroven muze
uzivatel fotografie sdilet i na Facebooku, staci si socidlné sité vzajemné propojit a mize fotografie
sdilet i tam. (Holak, 2017)

Instagram je nejoblibenéj$im mistem pro influencery, ale také pro firmy, kterym Instagram
nabizi moznost zalozeni firemniho uctu. Firmy zde mohou budovat komunitu a image znacky.
Zalozeni profilu neni nic naro¢ného, je jen dilezité zvolit spravné jméno, nechat profil vetejny,
jelikoz soukromy profil neni pro firmu vhodny, potfebuje co nejvetsi dosah. Dale je dilezité
nastavit Ucet jako profesionalni a zvolit informace o firmé¢, které se ale nemusi zobrazovat
uzivatelim. Firemni ucet nemusi mit jen firmy, ale taktéZ influencefi. Pro ob¢ kategorie je
dulezitou ¢asti tzv. Bio, kde miZe svym uZivatelim piibliZit informace o sob&. Mohou zde byt
informace o produktu, n&jaky zajimavy citat, kontakt na firmu, ale také webovy odkaz, kde se
mohu sledujici prokliknout rovnou na e-shop nebo webové stranky. V dnesni dobé uzivatelé
pouzivaji Bio piedevsim ke zviditelnéni webové stranky, ktera mize byt jejich nebo obchodniho
partnera, se kterym spolupracuji. Nicméné mnohdy zde umist'uji odkaz, ktery vede k placenému
obsahu influencera. Pokud si chce sledujici dany obsah prohlédnout, musi uhradit stanovenou
Castku (vice budu rozebirat v kapitole Platformy). (Pospisil, 2023)

Instagram je nejvhodnéjsi socialni siti pro influencer marketing, spoluprace najdeme pievazné
tam, samozfejmé i na jinych sitich, ale nejvice je vidime pravé na Instagramu. Pro jesté snazsi
spolupraci s influencery vznikla v roce 2021 nova funkce Instagram Collabs. Jedna se o funkci

umoznujici dvéma uzivatelim sdilet naprosto stejny piispévek, ktery se promitne na profilu obou
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spolupracujicich uzivateli. Funguje to na bazi pozvani, pokud uzivatel pozvani pfijme, budou
autofi ptispévku oba. Pfi nejnovéjsi aktualizaci 1ze mit u Instagram Collabs jiz vice nez 2 profily,
mohou byt i 3. (Vanéckova, 2022)

Instagram Collabs umoziiuje bez placené reklamy oslovit nové publikum a diky druhému
profilu ziska nové potencionalni zdkazniky pro jejich produkt ¢i sluzbu. Spojenim dvou profild na
jednom prispévku se zvysi dosah prispévku. Oba profily vidi lajky a komentate u ptispévku, coz
zvySuje algoritmus u Instagramu, a diky tomu se piispevek dostane do vét§iho mnozstvi uzivatell.

Pro firmy je funkce uzite¢na, jelikoz mohou spolupracovat s influencery, ktefi ptredstavi
produkt, mohou u né&j propagovat slevovy kod na zbozi a tak i rychleji ziskat nové zakazniky. Zde
je ovSem potireba oznacit spolupraci, kterd vétSinou probiha na barterové bazi. Dalsi vyhodnou
vlastnosti funkce je moznost oznaéeni produktl, kdy uzivatel po kliknuti na néj se dostane na e-
shop firmy a mtize konkrétni produkt zakoupit. Pomoci Instagram Collabs se da propagovat soutéz,
mohou se diky tomu oznamovat novinky (naptiklad zastupce firmy byl hostem v podcastu), mohou

ukézat, kam firma pfispiva penize, takze tfeba na charitu a mnoho dal$iho. (Vanéckova, 2022)

é‘ cocacolaczsk a miraimusic

LAY

Obréazek 11 Instagramovy profil CocaCola a Miraimusic (Zdroj: https://www.instagram.com/p/Cyk-zKpscd6/?img_index=1)
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52 TikTok

TikTok je dalsi velmi oblibenou socialni siti, kterd vznikla v Cin&. Je zaméfena na sdileni
kratkych videi, jejichz délka je vétSinou v rozmezi 15 az 60 sekund, nicméné lze ptidat 1 videa,
ktera jsou dlouha az 3 minuty. Videa lze rizn¢ upravovat, pridavat zajimavé filtry, dopliovat video
o hudbu ¢i efekty, sestiihat video, tak aby byl vysledek zajimavy pro publikum. TikTok je znamy
diky svym viralnim trendim, které ho v podstaté vystihuji. Viralnimi trendy se rozumi naptiklad
stejny typ videi, ktery se v urcité dobé natac¢i na jednu pisen. Lidé si vymysli tanec, ktery je typicky
pro danou piseni a v kratkém Case se trend roz$iii mezi tisice uzivateld. Dana piseii je pak spojovana
s vymySlenym tancem. Je zde kladen velky diraz na kreativitu. (Kopecky, 2023, str. 39)

TikTok je spojeni dvou jichz ptedchozich aplikaci, a to Douyin a Musical.ly. Douyin byla
platforma, ktera umoznovala uzivatelim sdilet kratkd videa s humornym obsahem. Aplikace
Musica.ly. se zamérovala na videa s hudebni a tanecni tématikou a tyto dvé aplikace se sloucily
Vv jednu v roce 2017 a na ¢insky trh byla uvedena nova aplikace pod jiz zminénym nazvem TikTok.
(Kopecky, 2023)

Diky svym kratkym videim dokaze TikTok oslovit rychleji velké publikum a vyvolat u néj
reakci, kterou mohou sdilet pomoci lajkt ¢i komentait. Opét se da video sdilet, bud” pfimo na
TikToku nebo piesdilet na jinou socialni sit’. Obsah videi je rizny, lze zde najit jakékoliv videa,
ktera mohou byt vtipna, edukacni, cestovatelské tipy, rtizné recepty, vlogy, ale také jen Cisté tanecni
videa a mnoho dalSich, kreativnosti se meze nekladou. Na TikToku se v posledni dob¢é velmi ¢asto
objevuji profily znamych znacek, které na zaklad¢ videi propaguji sviij produkt. Kreativnost mtize
oslovit velkou masu lidi, coz mtize pfinést veétsi mnozstvi zdkaznikii nez na jinym socialnich sitich,
ovSem malokdy se chce slavnym znackam vytvaret kreativni videa. (Kocichova, 2023)

TikTok funguje na zaklad¢ organického dosahu. Na zacatku si uzivatel zvoli, jaka videa by ho
mohla zajimat, aplikace pouZije rizné algoritmy a na zakladé nich vygeneruje videa, ktera by
mohla uzivatel zajimat a bavit jej. Tim si platforma udrzuje dlouhodobou pozornost svych uzivatelt
a neomrzi je. Cili pfedev§im na mladsi uZzivatele, ale vékova kategorie se neustale méni, tudiz se
tomu musi ptizpusobit i obsah. (Kocichovd, 2023)

U této aplikace je nesmirnou vyhodou, ze tviircem se muze stat kdokoli. Stac¢i k tomu mobilni
telefon a napad. Jelikoz TikTok generuje videa podle algoritmi, mize nabidnout publiku video od

profilu, ktery nema mnoho uzivateld, a tak se lehce dostane mezi uzivatele. Pro nové zacinajici je
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nejlepsi zapojit se do viny nového trendu, ktery se TikTokem §ifi velkou rychlosti. Trendy jsou
rizné, vétsinou se jedna o tanec na specifickou hudbu. (Kocichové, 2023)

Reklama na TikToku je vyhodna, jelikoz kratka a zabavna videa zaujmou véEtsi pocet uZivateli
nez na jinych platformach. Videa by méla obsahovat hudbu, efekt, musi umét zapiisobit na smysly,
aby divéka zaujala. Nejdulezitéjsi je, aby firma byla zapojena do proudu trendd a tvofila k nému
videa. Pokud tak ucini, ma vyhrano. Na TikToku nalezneme mnoho druhi reklam, naptiklad
rezervaéni kampané¢ funguji na principu, Ze si firma ur¢i pfesny den a ¢as, kdy se bude reklama
v aplikaci zobrazovat. To je vhodné pii zvetejnéni nového produktu. Navic cena za reklamu neni
piilis vysoka, pohybuje se piiblizné v rozmezi 20-50 eur za den. (Suterova, 2023)

V aplikaci lze vydé¢lavat opét pomoci spoluprace, nicméné TikTok je proslaveny virtualni
ménou. Pomoci livestreamut a videi si dokazou uzivatelé vydélat pomérn¢ hodné penéz. Sledujici
mohou poslat darky svym vzoram, které nakupuji za mince. Tyto mince jsou nabijeny redlnymi
penézi. OvSem pro posilani darku je potfeba, aby uzivatel mél minimalné 18 let. Nicméné ti co
posilaji darky, jsou mnohdy déti a maji jen na profilu nastaveny vyssi vék. Aby uzivatel mohl darek
piijmout, musi mu byt taktéz 18 let a jeho profil musi byt funkéni vice nez 30 dni. Taktéz musi mit
minimalné¢ 1000 sledujicich a je povinen dodrzovat nastavena pravidla aplikace. (MinutovyTT,
2023)

Uzivatel si musi nejdiive pofidit mince za redlné penize. Ptiblizn¢ 350 minci potidi sledujici za
100 K¢&. Tyto mince funguji jako virtudlni ména a za mince mize zakoupit darek, kterym obdaruje
druhého uzivatele v zivém vysilani nebo miZe i na zvefejnéna videa zasilat darky. Ptijemci si poté
proméni darky v diamanty a ty maji polovi¢ni hodnotu mince. Za kazdy diamant ziska tvirce 5
centl (1,2 K¢). Polovina z mince je provize pro TikTok. Pti vyplaceni penéz je ur¢ena minimalni
a maximalni hodnota na den. Minimalné lze vyplatit 100 dolari (cca 2500 K¢) a maximalné 1000
dolartd (cca 25 000 K¢&). I kdyZ se na prvni pohled zda, Ze vydélek neni ptili§ vysoky, je tieba brat
Vv potaz fakt, ze diky TikToku mtze vydélavat Gplné kdokoli a sta¢i mu k tomu jen natoceni videi.

(MinutovyTT, 2023)
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Obrazek 12 Profil Sofia_asmrtist (Zdroj: https://www.tiktok.com/@sofia_asmrtist?lang=cs-CZ)

5.3 YouTube

YouTube je nejvetsi a nejrozsifenéjsi online platforma, ktera primarné slouzi k sdileni a
prohlizeni videi. Uzivatel si vytvoii sviij profil, na YouTube se profil pesnéji nazyva ,,kanal“, na
ktery mohou lidé nahravat videa. Clovek, ktery se rozhodne jen pasivné sledovat videa, nemusi byt
nutné piihlasen, mize si videa prehrat odkudkoliv a kdokoliv, kdo ma pfistup k internetu. Néktery
obsah ovSem nemusi byt povolen, a to bud’ z toho dtivodu, Ze uZivatel neni starsi 18 let, nebo je
video nedostupné v ur¢itych zemich. (Oliver, 2008)

YouTube vznikl v anoru roku 2005 spolupraci tiech byvalych zaméstnanct PayPalu, a to
Chadem Hurleyem, Stevem Chenem a Jawedem Karimem. Pted vznikem YouTubu bylo velmi
naro¢né posilat videa, az po jeho zalozeni se nahravani videi usnadnilo a video se dalo sdilet

poslanim odkazu. Zakladatelé chtéli vytvotit platformu, kde by lidé mohli snadné tvofit a sdilet
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nahrana videa s ostatnimi. V listopadu roku 2006 YouTube odkoupil Google za 1,65 miliardy
dolard. (Kopecky & Veronika Krejéi, 2023)

Videa na YouTube mohou byt dlouha az 12 hodin, mohou byt i1 delsi. Lze je nahrat z pocitace
i z mobilniho telefonu. V soucasné dobé 1ze zvefejnit video, které je 3D nebo se jedna o 360° video.
UZzivatel si mtize prohlédnout cely prostor ve videu. UZivatel si miize vytvaiet seznam oblibenych
videti, ktery miiZze byt vefejny ¢i soukromy. Takto mize mit kazdy vytvofeny seznam véci, ktera
ho zajimaji. Velkou vyhodou pro Youtubery je moznost zivého vysilani, ovSem je potieba mit 1000
odbératelll a ovéteni od socidlni sité. Pfi livestreamu ma tvirce moZnost upravit nazev a popis
pfenosu, uvést vékovou kategorii, které se muze stream zobrazovat nebo vysilani zpoplatnit.
(Rosulek, 2021)

Pokud se uzivatel rozhodne pro vydélavani na YouTube, neni to tak snadné jak na jinych
socidlnich sitich. Je potieba si na zac¢atku nastavit, jakym smérem kanal pajde, jaky typ videi a
téma bude bavit jak publikum, tak samotného tviirce. Aby se tviirci vyvarovali konkurenci, musi
najit néco, co je bude od ostatnich odliSovat. Zaroven je dulezité pravidelné zvefejiiovat videa, aby
se na kanal vraceli lidé, ktefi tvlrce jiz znaji a vice videi znamend vice sledujicich. Nicméné videa
musi byt kvalitni, takto maze tvirce prekonat konkurenci, protoze mnoho youtuberti funguje na
principu kvantity nez kvality. Videa také musi byt kvalitni po vizualni strance, obraz musi byt
dostatecné ostry, coz mobilni telefon pfili§ nedokéaze, proto je potfeba mit digitalni zrcadlovku.
Svétla a externi mikrofon jsou dalsi nezbytnosti.

YouTube nabizi mnoho moznosti, jak vydélat penize. Jednou znich jsou jiz zminéné
spoluprace ruzného druhu (Casto se na YouTube setkdme s product placement). Avsak
nejznaméjSim vydelkem jsou reklamy Google Adsense. Sluzba ptifadi k obsahu vhodnou reklamu.
Vyd¢lek se odviji na zéklad¢ provize prokliknuti na reklamu.

Mezi znamy zpusob vydélavani se fadi prodej merchandise. Jedna se o prodej svych reklamnich
piredmétti, coz miize byt cokoliv (naptiklad tricka, mikiny, bryle, 1ahve, ale také vytvoiené napoje).
Merch ma vétSinou na sobé nazev kanalu, mize byt i fotografie tvlirce ¢i jeho specificky symbol.
YouTuber prodava merch skrz webové agentury, nebo ma vytvotreny svij e-shop. Aby byl prodej
co nejuspésnéjsi, je tieba ho neustdle propagovat, a to napiiklad neustalé pfipominani merche,
zvefejhiovani na jinych socialnich sitich a podobné. (Rosulek, 2021)

Pti vybirani riznych typl videi se mize uzivatel zaméfit na specifickou terminologii, ktera

postupné na YouTubu vznikla.
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Cringe videa — videa zachycujici néco trapného

Let’s play videa — videa 0 hrani po¢itacovych her

Vlogy — videodeniky

Fashion Haul videa — videa, kterd ukazuji, jaké oble¢eni si YouTuber koupil

Unboxing videa — videa, kde se rozbaluji krabice, ve kterych se nachazi zajimavy obsah
Reakéni videa — videa, kterd reaguji na videa ostatnich, vétSinou negativné

Pranky — videa, ktera se zamétuji na riizné zesmésnéni (Kopecky & Veronika Krej¢i, 2023)
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Davidova "PRAVDA" o Zivoté s Shopaholic Adel | Podcast Kontroverzni
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Tricatytfeti dil nejk znéjsiho pod: ve sluneéni é a dnes se zep FreG Cz na otazky, které vechny zajimaji &

Odebirejte nase HEROHERO kde najdete celé necenzurované epizody, bonusy & nové taky nas herohero exclusive pofad - KONTROVERZNI I ...vice

Obrazek 13 podcast Kontroverzni (Zdroj: : https://www.youtube.com/watch?v=gl6ZiU8UGCU&t=393s)

37


https://www.youtube.com/watch?v=gl6ZiU8UGCU&t=393s

6. Placené platformy

Veskeré socialni sité, které jiz byly zminény jsou taktéz platformy. Nicméné nékteré dalsi
zacaly nabyvat na popularité v souc¢asné dobé, mnoho z nich je placenych. Influenceti se snazi najit

moznost vydélku i bez spolupraci, a tak vznikaji platformy jako HeroHero, Patreon nebo OnlyFans.

6.1 OnlyFans

OnlyFans je placend platforma, ktera byla zalozena v roce 2016 Timem Stokelem, avsak jejim
vlastnikem je Fenix International Limited. Platforma je znama piedev$im pro svou povést
erotického obsahu, ale zaméfuje se i na jiné oblasti. (Horakova, 2024)

Pokud chce osoba vydélavat na této platformé, stadi se zaregistrovat a zpoplatnit kazdy obsah.
Uzivatelé se taktéz zaregistruji a piedplati si tvirce, které chtéji podporovat a dostanou moznost
sledovat exkluzivni obsah. Tvirce neni omezeny v obsahu, mize sdilet fotografie, videa, live
streamy, chatovat se svymi predplatiteli, mize délat cokoli. OnlyFans nikoho neomezuje, tudiz
muZe tvirce sdilet jakykoli obsah, pravé i eroticky. Takto je platforma nejvice proslavena, kdyz se
fekne OnlyFans, malokdo si pfedstavi fotky jiného razu nez sexualniho. (Horakova, 2024)

OnlyFans funguje, jak jiz bylo zminéno, na bazi ptedplatného. Tvirci pravidelné nahravaji
obsah a jejich sledujic plati za moznost shlédnuti obsahu, pfipadné miiZze zaplatit tzv. spropitné.
Poplatek si stanovuje tviirce sam, OnlyFans v uréovani cen nezastupuje zadnou funkci. Cena se
pohybuje v rozmezi od 4,99 dolart aZ po 49,99 dolarti za mésic. Nicméné vydélek je rozdélen tak,
ze tvurce ziskd 80 % a OnlyFans 20 %. Obsah je piistupny jen pro dospélé, ovsem da se jednoduse
obejit. Platba odchazi z kreditni karty a v dne$ni dobé maji osoby mladsi 18 let zaloZzen tucet
s kreditni kartou, tudiz se mohou k erotickému obsahu snadno dostat. Pro OnlyFans je zasadni
bezpeti a kontrola. Tvirce si mize zvolit, jaky obsah bude sdilet, s kym jej bude sdilet a pokud
dojde k poruseni pravidel na stran¢ sledujiciho mize fanouska zablokovat ¢i uplné odstranit ze
svého uctu. (Horakova, 2024)

Platforma neni uréena jen pro eroticky obsah, uplatnéni zde mize najit kdokoli, napiiklad
influencefi, modelky, hudebnici, kuchafi a dalsi profese, které jsou zajimavé a potiebuji se vice
zviditelnit. Navic na OnlyFans nemiiZze osoba mladsi 18 let sdilet obsah. Pti registraci je osoba

vyzvéna, aby dolozila doklad totoznosti. Veskery obsah je chranén sluzbou OnlyFans, takze se nic
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nemuize dostat mimo platformu. Pokud by sledujici chtél pofidit snimek obrazovky, nebo nahréat
obrazovku, obsah se za¢erni a pravdépodobné bude uzivatel zablokovan. (Horakové, 2024)

I ptes rozporuplné nazory osob na obsah platformy, je OnlyFans mistem, kde si mtize tvirce
vydélat nesmirné penize. Z toho diivodu se mnoho lidi pusti do vyd¢€lavani touto formou. Nejlepsi
hvézdy jsou schopny si vydélat 15 milionu K¢ za mésic, n¢kteti dokonce az 300 miliént za mésic.
JelikoZ se na platformé sejde mnoho osob, neni obsah omezen jen na sdileni intimnich zo6n, ale
néktefi vydélavaji fotografiemi svych nohou, ¢i videi, na kterych si hraji se svymi vlasy. To neni
jediny zpisob, jak se da vydélavat. Ve chvili, kdy uz ma tviirce své odbératele, miize jim nabidnout
sdileni obsahu v soukromych zpravach, ov§em ty jsou taktéZ placeny. Fanousci si tedy budou muset
zaplatit za odemdceni zprav, aby se dostali k dal§imu prémiovému obsahu. Za placenou zpravu je
minimalni ¢astka 5 dolart. (Maxitip, 2024)

OnlyFans lze propagovat ptes rizné socialni sité, nejcastéji pres Instagram, kde si uzivatel do
oblasti Bio nasdili odkaz na OnlyFans a po kliknuti si mize zaplatit prémiovy obsah. Tvlrce se
vétsinou snazi navnadit své potencionalni predplatitele na Instagramu, kdy nasdili do Stories par
fotografii a dokaze pravé na OnlyFans, kde slibi vice necenzurovanych fotografii. (Redakce, 2024)

S platformou také roste nebezpeci. Na OnlyFans jsou vétSinou divky tviirkyné obsahu. Mnoho
muzu si je predplati z toho diivodu, Ze nemaji dostatek sebevédomi a odvahy na to, aby oslovili
zenu a vét§inou ziji sami. Jelikoz tviirkyné ma diky nim vydélek, je ochotna s nimi vést konverzaci.
Tito muzi mnohdy ani nestoji o prémiovy obsah, chybi jim interakce se zenou a potiebuji se
vypovidat. BohuZel neustale maji na paméti, Ze si plati za néjaky obsah, tudiz mohou dostat cokoli.
Ovsem tvirkyné mtze cokoli odmitnout a nepiijmout navrhy ¢i pozadavky odbératele. Nicméné
tady dochazi k nebezpeci, kdy mize naléhani a presvédovani vést az do podoby online zneuzivani.
(Kratochvilova, 2024)

Dalsim problémem je to, Ze Si mnoho slec¢en ihned po dovrseni 18 let zaloZi ucet, protoze vidi,
jaké vydelky z platformy mohou mit. Nicméné platforma je jiz ptehlcena obsahem a nemusi se jim
dostat takové vysnéné Castky. | pfestoze OnlyFans chrani obsah, mize se stat, ze n¢které fotky ¢i
videa uniknou, nebo si lidé mezi sebou povi, kterd slecna ma OnlyFans. V budoucnu to miize mit
velky dopad na profesni zivot, kdy je nékteré zaméstnani nebudou chtit ptijmout, ale miZze je to

poskodit i v osobnim zivoté, zejména pii hledani partnera. (Kratochvilova, 2024)

6.2 HeroHero
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HeroHero je v posledni dobé velmi popularni ¢eskou platformou, ktera zac¢ina byt velkou
konkurenci platforem jako OnlyFans ¢i Patreon. Byla spusténa teprve v roce 2021, zalozili ji 3
Cesi, ktefi takté stoji za vznikem platformy GoOut. Umoziiuje influencerim publikovat prémiovy
obsah, ktery si musi ptredplatitelé zakoupit, aby se dostali k exkluzivnimu obsahu. Poplatek je
libovolny, zalezi na tvirci, jakou ¢astku zvoli. Tato platforma je pfedev§im znama pro podcasty,
kde lidé sdileji celé verze podcastu, nahravaji je o nékolik dnt dfive a sdili dalsi zajimavé oblasti,
které na neplacenych platforméch fanousci nenajdou. Dale zde miizeme najit osoby, které se vénuji
cviceni a sdili na HeroHero stravovaci navyky, tréninky, vytvaieji si komunitu se sledujicimi. Je
to platforma, kterd je vhodna pro kohokoliv, mizou zde byt fotografové, kuchari, fitness trenéfi,
youtubefi, influencefi, zkratka jakykoliv online tviirce. (Slahatova, 2021)

Cenu si nastavuji tvarci sami, samoziejme by neméla byt hodnota prili§ vysoka, jelikoz nemusi
dosahnout cileného vydélku. Nicméné poplatky za obsah e pohybuji vétSinou v rozmezi 4-7 eur.
Doporucena mési¢ni cena je max. do 200 K¢, jelikoz mnohdy uzivatelé nemohou nebo nechtéji
investovat vys$$i castku. Dulezité je také zminit, Ze predplatné na HeroHero mize byt nastaveno
jen jedno, nelze jich mit nastaveno vice a pokud chce tvlirce zvysit cenu za obsah, jeho piivodni
predplatitelé budou platit stejnou ¢astku, kterou zaplatili poprvé. Novéa cena bude platit pouze pro
nové navstévniky. Platby a vyplaty probihaji pies sluzbu Stripel’. Po propojeni se sluzbou a po
ziskani jednoho odbératele ziska uzivatel prvni penize. Vyplata se rozesila na uvedeny bankovni
ucet vzdy prvni pracovni den v mésici. HeroHero si uctuje provizi 10 % + DPH, ktera slouzi ke
zlepseni platformy, jiné poplatky se na strance nevyskytuji. (HeroHero, 2024) Mohu uvést piiklad
vysokého vydélku na HeroHero, ktery se podafil ziskat dvojici influencerd z podcastu
Kontroverzni. Tadeas Kubénka a Denisa Kouftilova jsou 20 leti influenceti, ktefi ve svém podcastu
rozebiraji zazitky z jejich zivoth, kontroverzni situace, které se odehravaji v influencerském svéte,
poskytuji nahled do jejich soukromi apod. Za jeden mésic si byli schopni vydélat 700 000 K¢,
z kterych si HeroHero natétovalo poplatek 10 % + DPH. Oba si tedy vydélali 630 000 K¢, coz je

neuveétitelnd castka vzhledem k tomu, Ze jim je pouhych 20 let.

17 Stripe = jedna se o platformu, kterd se plné integruje na finanéni a platebni produkty, pomoci Stripe miize

uzivatel fesit vSechny své potieby souvisejici s platbami. https://stripe.com/en-cz
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Bohuzel HeroHero zacina ziskavat negativni povést. Mnoho influencerti hleda alternativy
vydélku, aby nemuseli byt zavisli na spolupracich, a pravé nejlepsim vychodiskem je pro né tato
platforma. Nicmén¢ Vv poslednich mésicich se rozmohl problém, Ze influenceti jakykoliv obsah
prevadéji na HeroHero s vétou ,,pokracovani videa najdete na HeroHero“. Kdyz to takto udé¢la
kazdy tvirce, predplatitele to ve finale odradi a zadny obsah navic necht&ji platit. Odkaz na
platformu vétSinou sdileji na Instagramu nebo na YouTube a v podstaté se ze socialnich siti stavaji
reklamni kandly, které odkazuji na platici obsah. Proto vznika spoustu negativnich ohlast a
komentait pod videi, Ze kdyby méli platit kazdého tvlirce, vynalozi na to veskeré své uspory.
(Lady, 2024)

6.3 Patreon

Patreon je dalsi online placenou platformou, ktera je urcena pro veskeré umélce, odborniky
v oboru, spisovatele, hudebniky, zkratka pro jakékoliv tviirce, ktefi budou poskytovat svym
sledujicim unikatni jedine¢ny obsah. Ptistup k obsahu ziskaji predplatitelé a po zaplaceni se z nich
stavaji tzv. patroni. (Loudavymkrokem, 2023)

Patreon vznikl v roce 2013 jako podpora pro tviirce, aby se mohli plné soustiedit na sviij obsah
a tvorbu, ktera je napliuje a nemuseli premyslet nad tim, jak si pomoci obsahu vydé¢lat. Vizi je,
aby Patreon umoznil tvircim ziskavat podporu, kterou mohou vice investovat do svych
rozpracovanych projekta. (Loudavymkrokem, 2023)

Pokud chtg&ji tviirci pracovat na Patreonu, musi se zaregistrovat. Registrace je zdarma a placeni
za poskytnuti prace na Patreonu zacne az kdyz ziska uZzivatel prvniho ptedplatitele. Obsah mutize
tvorit cokoli — videa, podcasty, fotografie, texty, hudbu, jakykoliv obsah, ktery by mohl zaujmout
publikum. Dokonce zde najdeme i eroticky obsah, nebot’ mnoho profesionalnich fotograf sdili
sveé vytvory i na placenych platformach. Vétsinou se pravé jedna o fotografy, ktefi foti modelky
v erotickém pradle ¢i nahé, ale nenajdeme zde tvirkyné¢ podobné jako na OnlyFans.
(Loudavymkrokem, 2023)

U placeni si mize tvirce zvolit dvé moznosti. Jednou z nich je nastaveni ,tiers“, coz znamena
uroven podpory. Ke kazdému obsahu se miiZze vazat jina cena vzhledem k tomu, co obsah nabizi.
Piedplatitel ma pak moznost vybrat si, jaky obsah pro néj bude ten nejvhodné&jsi, at’ uz z hlediska
obsahu nebo z hlediska finan¢nich moZnosti. Druhou moznosti je prodej, kdy je stanovena cena.

Tvirce mlize prodavat videa, podcasty a mnoho dalSiho. Vzdy musi jit néjaka provize platformé.
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Patreon si uctuje penize podle toho, jaky ma tvirce zalozeny plan. V rdmci Pro planu si bere 8 %
z ptijmu a v ramci Premium plénu si bere 12 % z piijmu. (Loudavymkrokem, 2023)

Abychom si dokézali predstavit, kolik pené€z si mohou tviirci vydélat, je zde tabulka z fijna roku
patii mezi jeden z nejvétSich Ceskych ucth na Patreonu. Bohuzel neuvadi pocet Clent a ani mésicni

vydélek. (Loudavymkrokem, 2023)

Uéet Pocet ¢lenti | Mésiéni vydélek
Ondrej Kobérsky 5930 450 000 K¢
Michal Sopor 4802 300 000 K¢
U kulatého stolu 1043 104 000 K¢
Cermak Stanék Comedy 973 96 000 K¢
Jan Zemanek 464 92 000 K¢
OFFSEASON 679 87 000 KC
Retro nation 624 70 000 K¢
Honest Guide 305 46 000 K¢
Loudavym krokem / LK Media | 154 31 000 K¢
Bitcoinovej kanal 424 28 000 K¢
Patrik Korenar 187 20 000 K¢
Insider Podcast neuvadi neuvadi

Obrazek 14  Tabulka TOP  wircii  na  Patreonu z  CR-  https://loudavymkrokem.cz/patreon-ceske-
ucty/#12 nejlepsich _ceskych tvurcu na_ Patreonu
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7. Vliv influencert na déti na druhém stupni

V nasledujici kapitole se budu vénovat vlivu influencerti na déti na druhém stupni. V tomto
obdobi se déti nachazeji v obdobi pubescence, které vyrazné ovliviiuje jejich projevy chovani a
jednani. Kognitivni, socialni, t€lesny a citovy vyvoj se méni a je ovlivnén socialnimi sitémi a

samoziejme i influencery.
7.1  Zak druhého stupné zakladni $koly

74k druhého stupné spada v oblasti vyvojové psychologie do obdobi pubescence, coz se taktéz
oznacuje jako rand adolescence. Taktéz ji mize ¢lovek chéapat jako prvni fazi dospivani, jelikoz
pomalu dochazi k ptechodu od détstvi k dospivani. Je to obdobi v rozmezi 11. az 15. roku Zivota.
D¢li se na 2 faze a to prepubescence (11-13 let) a vlastni pubescence (13-15 let), nicméné nastup
fazi je individudlni. Fyzické zmény v posledni dobé zac¢inaji nastupovat rychleji, coz se odborné
nazyva jako sekularni akcelerace. (Simi¢kova-Cizkova, 2008)

Puberta je charakteristickd zménou emocniho prozivani, které se projevuje vzpurnosti,
nedostatkem sebeovladani, labilitou, piecitlivélosti, podrazdénosti a vétsi impulzivitou. Mladistvy
je velmi vztahovaény, své city nechce projevovat navenek, povazuje to za slabost. (Vagnerova,
2000)

7.2 Influenceri Vv zivoté mladeze

Déti v tomto véku jsou velmi ovlivnitelné a z toho divodu jsou mnohdy influencefi pro né
absolutnim vzorem. Objevuje se velmi Casto, ze prejimaji od svych idolti nazory a Zivotni styly.
Rada influencerii se zamé&fuje na pozitivni vnimani téla, ukazuji realitu ktera se na Instagramu piilis
nevyskytuje a to ma pak pozitivni vliv na sebepfijeti a seberozvoj mladistvého. Bohuzel je zde i
mnoho influencert, ktefi se snazi ukazovat dokonalost, ktera neexistuje. Pravidelné si upravuji
fotografie, pouzivaji Photoshop, zestihluji si postavu, vyhlazuji si tvai, aby nesly vidét zadné
nedokonalosti a snazi se pusobit tak, ze jejich zivot je jedna velkd dokonalost. To vede
k negativnimu smysleni u mladych déti a bohuzel to zpusobuje, Ze déti na sebe kladou nereéalné
naroky. (Dvojklik, 2023)
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Jedinci v puberté potfebuji citit, ze patii k né¢jaké komunité. Ve chvili, kdy zacnou sledovat
uspé$ného influencera, ziskaji pocit nezbytnosti. Aby se co nejvice ztotoznil se svym idolem, je
ochoten pfistoupit na koupi produktd, které influencer v rdmci spoluprace propaguje na svych
socialnich sitich. T kdyz déti vi, ze se jedna o reklamu, nedokazou informaci kriticky posoudit, a
proto jsou ochotni zakoupit si cokoliv, jen aby ziskali pocit ocenéni. Influenceti obCas propaguji i
nezdravé energetické napoje ¢&i potraviny, bohuzel ani tento fakt je nedoradi od koupé. '8
Influencerstvi mize mit tedy jak pozitivni, tak i negativni dopad na osobnostni rozvoj mladeze.

(Dvojklik, 2023)
7.3 Negativni vliv influencert

Pro déti je nejoblibenéjsi socialni siti Instagram a TikTok, 1 prestoze by spravné na téchto
platformach méli byt az od 15 let. Bohuzel to tak neni a nachazeji se zde déti, kterym je pouhych
10 let. Jelikoz jsou déti velmi ovlivnitelné, mize mit obraz ,,dokonalého Zivota“ influencerti na né
negativni dopad v podob¢ sebeposkozovani, nasazovani drastickych diet, psychickych problému,
pokles sebevédomi, nesnasenlivost viiéi sobé a nediivéra v sebe sama. (Cech, 2023)

Influenceti ovliviiuji u déti nazory a jejich hodnoty. Povazuji je za své hrdiny ¢i idoly, ktefi jim
Vv Zivoté udavaji smér. Bohuzel mnohdy zapominaji na to, ze na sociélnich sitich si influencer pouze
vytvoii dokonaly obraz sebe sama a ve skutec¢nosti jeho ndzory a hodnoty mohou byt tplné jiné,
nez jak je prezentuje. (Ktizkova, 2021)

V posledni dobé¢ se zacina u uzivateld socialnich siti objevovat syndrom FOMO (z angli¢tiny
,.fear of missing out“, coz tedy v ¢eStiné znamena strach z toho, Ze néco zmeskame). Jedna se o
zavislost na socialnich sitich, ¢lov€k potfebuje mit neustaly piechled o novych pohybech na
internetu. Snazi se védét vse a nejlépe diive nez kdokoli jiny, coz vlastné znamena, ze je neustale

online. (Kopecky, 2017) Syndrom FoMO se tyka piedev§im osob od osmnacti do tficeti let, které

18 Na trh se dostal energeticky napoj PRIME, ktery prodava znamy influencer v USA Jake Paul. Napoj ma
zajimavy piebal, ktery 1aka mladistvé. Bohuzel je pro zaky velmi $kodlivy, jelikoZ obsahuje vysoké mnoZzstvi kofeinu.
Pfi vyssi konzumaci se u ditéte naruSuje spankovy rezim. To pak vede k poruchdm chovani a pozornosti, miize se
projevit i na zdravotnim stavu ditéte, coz mohou byt problémy sdechem a srdeCnim rytmem.

https://www.irozhlas.cz/zivotni-styl/zdravi/prime-energeticky-napoj-deti-zdravi-kofein-logan-paul 2311240620 ava
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hledaji na socialnich sitich inspiraci, ktera jim pomtiZe najit sebe sama nebo smysl jejich zivota.
Nicmén¢ doba se velmi rychle posouva, tudiZ jim mohou trpét i déti na druhém stupni. Pokud osoba
trpi syndromem FoMO, je pravidelné podrazdénd, nervozni, netrpéliva, zaziva pocity deprese,
Spatné nalady, frustrace, zrychleného buseni srdce apod. Tyto osoby také ¢asto prokrastinuji, jSOuU
nepozorni, nerozhodni, Casto také rozt€kani, neustale musi néjak pracovat s rukama (okusovani
nehtl, namotavani vlasii na prsty apod.) a pocituji stav uzkosti, jelikoZz nevi, co se d€je na
sociélnich sitich. (Kopecky, 2017) Reakce u syndromu byvaji rizné, zalezi na tom, jakou uroven
sebevédomi dana osoba ma. U 0sob, které maji nizsi sebevédomi staci, aby se dozveédél, ze nebyl
pozvan na néjakou akci a jeho sebevédomi se snizi natolik, ze je pfesvédcen o tom, Ze ho nikdo
nema rad. Néktefi propadnou pocit ménécennosti natolik, Ze se rozhodnou pro zivot, v kterém bude
neustale ,,obdivovany®. Investuje obrovské mnozstvi ¢asu a penéz do riznych nakupt, udalosti,
zazitki a mnoho dalsiho jen proto, aby méli pocit, Ze jsou vyrovnani s ostatnimi a necitili, Ze stoji

ve stinu. Bohuzel jim to jen zplsobi tinavu a neustalé vycerpani. (rehabilitace.info, 2013)

7.4  Pozitivni vliv influenceru

Influencefi nemusi mit jen negativni vliv na sledujici, i kdyz podle mého nazoru je ptevazujici.
Ovsem existuji influencefi, ktefi pomoci svych socialnich siti vzdélavaji své sledujici a obohacuji
je 0 nové informace ohledné urcité oblasti zajmu, ktera je jim blizka. Mezi influencery, ktefi
rozhodné stoji za sledovani, patii bez pochyby Kovy. Karel Kovai zacinal na socialni siti YouTube,
kde byl zpocatku tviircem parodii, ale pozdéji se zaméfil na spolecenska témata. Svym sledujicim
zprostfedkovava jednoduchou formou cCeskou i1 zahrani¢ni politiku, vzdélava své publikum
Vv oblasti finan¢ni gramotnosti a snazi se mladym lidem jednoduSe a jasn¢ vysvétlit déjiny. Neni
vlivny jen diky svym znalostem, ale také diky tomu, Ze jako jeden z prvnich udélal tzv. coming
out®®. Dal$im vlivnym influencerem je Lukefry. Jedna se o youtubera Lukase Fritschera, ktery
vystudoval na Masarykové univerzité zurnalistiku a evropska studia. Zaméfuje se na medialni
gramotnost, které se konkrétné vénuje v podcastu Filtr ve spolupraci s Narodnim Gstavem
kybernetiky a informaéni bezpecnosti. Zaroven se zaobira zZivotnim prostfedim, upozoriiuje na

piebytecné plytvani pitnou vodou a celkové rozebira ekologii. (Svobodova, 2021)

19 Coming out = sebepfijeti, ptihlaseni se k lgbt+ komunité
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Zde mame dukaz, Ze socialni sité jsou také zdrojem zajimavych informaci a mistem, kde se
mohou mladi lidé vzdélavat a ucit spolecenskym hodnotam. Ucitelé mohou vyuzit ve vyuce
internetové zdroje, které jim pomohou objasnit nejasné informace. Mezi nejzndméjsi patii
LHnternetova jazykova prirucka®, ,,Novy encyklopedicky slovnik cestiny™ nebo ,,Elektronické
slovniky a zdroje (UJC AV).“ Existuji i vzdélavaci profily influencert, které mohou ugitelé vyuzit
pro ozvlastnéni vyuky, a to naptiklad ,,Cervena propiska®, , Literdrni zagivarna“, ,,Nérodni
pedagogicka knihovna J.A. Komenského* nebo ,,Moje ¢estina.” VSechny piiklady se vztahuji jen
na Cesky jazyk. Bohuzel v online prostfedi je velmi malo kvalitnich influencert, ktefi jsou schopni
piedat novym sledujicim podstatné a ovéfené informace o zajimavych tématech. MozZna i z toho

divodu natolik prevazuje negativni vliv influencer na mladistvé.
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Z.avér

V bakalaiské praci ,,Influencer marketing se zamétenim na déti druhého stupné zakladni Skoly*
bylo mym cilem objasnit pojem influencer marketing a zaznamenat poznatky o jeho fungovani.
V me préci jsem popsala, co to influencer marketing je, jak je mozné jej vyuzivat a jakou roli hraje
pro dnesni spole¢nost. Uvedla jsem, jaké jsou naklady influencer marketing, jaké jsou jeho vyhody
¢i nevyhody a jakym zplsobem si muze firma vypocitat ndvratnost investice influencer
marketingu.

S influencer marketingem souvisi sam influencer, proto dalSim cilem prace bylo pfedstaveni
influencert, Existuje nékolik rozdéleni influencerd, které jsem ve své praci popsala ve dvou
sférach. Prvni je rozde€leni influencert dle velikosti publika, kde jsem vystihla, jak se oznacuji
influencefi na zaklad¢ poctu sledujicich. Pocet sledujicich urcuje u influencera moznost vydélku.
Jako druhé rozdéleni jsem uvedla typy influencert, které se odvijeji podle jejich tvofeného obsahu.

Aby mohli influencefi vydélavat na socialnich sitich, musi ziskat firmy, které jim nabidnou
spoluprace. Mym dal§im cilem bylo tedy objasnit, jakym zptisobem funguji spoluprace influencera
a firmy. Zaméfila jsem se na kazdy typ spoluprace zvlast, abych jej mohla co nejlépe analyzovat.
Rozebrala jsem napiiklad barterovou spolupraci nebo product placement. Také jsem se zaméfila
na spravnou volbu influencera pro spolupraci, jelikoz se mnohdy stane, ze si firma zvoli
nevhodného influencera pro propagaci produkti a pozdé&ji lituje svého rozhodnuti. Zaméfila jsem
se také na problematiku oznacovani spoluprace na socidlnich sitich. Influenceti mnohdy placenou
spolupraci nijak neoznali, ¢imz ale poruSuji zakon a hrozi jim vysoka pokuta. S tim souvisi i
propagace specifickych produkti (CBD, vaporizéry, energetické napoje apod.), které vétSinou ani
propagovat nemohou.

Spolupréace se nachazi na socialnich sitich, tudiz jsem analyzovala nejznamé;jsi socialni sité.
Zaméfila jsem se na mozné vydélky, které lze na jednotlivych socidlnich sitich uskutecnit a
poukdzala jsem na to, ¢im se da vydélat vysoky financni obnos a ¢im naopak ne.

V posledni dobé se zacaly hojné vyuzivat placené platformy. Mym cilem bylo rozebrat ty
nejznaméj$i, vysvétlit, na jakém principu funguji, kolik penéz z vydélku influencera si dana
platforma narokuje a jaky obsah se na nich nejcastéji vyskytuje.

V posledni ¢asti jsem analyzovala dopad a vliv influencer marketingu na déti druhého stupné

zékladni $koly. Zaméfila jsem na pozitivni a negativni vliv influencert na déti v tomto véku. Do
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pozitivniho vlivu jsem zahrnula influencery, ktefi jsou vhodni pro vzdélavani déti. Uvedla jsem
také profily, jeZ mohou vyuzit i ucitelé ve svych hodinach. V negativnim vlivu jsem zdiraznila
syndrom FOMO a psychické problémy, které mohou détem vzniknout kvili influencertim.

Na zakladé mé vyzkumné prace jsem uvedla piehled odbornych poznatkti o influencer
marketingu se zaméfenim na déti druhého stupné zakladni skoly, ¢imZ jsem splnila cil této

bakalafské prace.
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