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Anotace

Diplomova prace s ndzvem Vnimani reklamniho viivu influencerii z pohledu mladych online
uzivatelii ve své teoretické casti vymezuje pojem influencer, pii¢emz nabizi nékolik perspektiv,
skrze n€z je na tento fenomén mozné nahlizet. Piikladem je tfeba pocet sledujicich na profilech
influencert, interakce mezi témito dvéma stranami nebo charakteristické rysy vlivnych
osobnosti v jejich vystupovani na internetu. Déle se prace zabyva oblasti influencer marketingu,
neékterymi moznymi podobami spolupraci mezi influencery a spole¢nostmi v rdmci socialnich
médii a problematikou oznafovani sponzorovanych komer¢nich obsahli. Soucasné jedna z
kapitol shrnuje nékteré dosavadni poznatky z relevantnich studii, a vytvati tak vychozi vhled
do tématu. Vyzkumna ¢ast prace pak na vzorku 179 respondenti ve véku 16-26 let zkouma
vnimani celé problematiky z pohledu mladych online uzivateld. Data nasbirana skrze
elektronicky standardizovany dotaznik pfinesla naptiklad zjisténi, Ze respondenti oznaovani
placenych spolupraci u ptispévkl influencert vyzaduji, ackoli takto oznacenym doporucenim
veri mén€. Dale se objevil ndznak vzorce chovani poukazujici na mozné ovérovani informaci
pted bezprostfednim vyzkouSenim pfedmétu doporuceni influencer. Analyzovana data také
poukazuji na to, Ze dotazovanym vadi soucasny vyvojovy trend influencer marketingu na

socialnich sitich.

Annotation

This work titled Advertising impact of influencers as perceived by the young online users
defines the term influencer in its theoretical part, offering several perspectives through which
this phenomen can be viewed. For example, the number of followers on influencers* profiles,
the interaction between these two sides, or the characteristic features of influential figures, such
as their behaviour on the Internet. Furthermore, this work deals with influencer marketing, some
types of collaboration between influencers and companies within social media, and the issue of
tagging the sponsored commercial content. Also, one of the chapters summarizes some of the
findings from several relevant studies, creating an initial insight into the topic. The research
part of this work explores the issue as perceived by the young online users, using the research
sample comprising 179 respondents in the range of 16-26 years old. The data collected through

the electronic standardized questionnaire revealed, for example, that respondents require



tagging sponsored posts on influencers* profiles, even though they trust these commercial posts
less. Also, the pattern of behaviour hinting some verifying information before immediate tasting
influencers recommendations was indicated. The analyzed answers also point to the fact that

respondents don’t like the current upward trend of influencer marketing.
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Uvod

Tato diplomova prace si klade za cil prozkoumat vnimani reklamniho vlivu influencera
z pohledu mladych online uzivatel, a to predevSim v prostfedi socidlnich siti. K tomuto
rozhodnuti vedly ¢aste¢né€ 1 udaje o tom, nakolik jsou socidlni sité v dneSni dob¢ rozsitené.
Mezi nejuzivangj$i z nich patii Facebook s 2,27 bilionem, YouTube s 1,9 bilionem nebo
Instagram s 1 bilionem aktivnich uZivatelskych Gétl po celém svété! (Most popular social
networks, 2019). Dals§im podnétem vedoucim k realizaci vyzkumu byl potom stale rostouci
fenomén influencerl a s nimi spojeny influencer marketing, ktery je dnes pravé skrze socidlni
sité ¢i platformy hojné vyuzivan spolecnostmi v rdmci marketingovych strategii.

V prvni kapitole teoretické Casti této prace dojde k objasnéni a konceptualnimu
ukotveni pojmu influencer, ktery vychéazi z anglického slova influence, tedy ,,vliv nebo
»ovliviiovat®. Jedna se o urcitou modifikaci tradicniho pojmu opinion leader v modernim
internetovém prostiedi, ptiCemz plivodni koncept nazorového viidcovstvi definovali jako prvni
ve 40. letech 20. stoleti Paul Felix Lazarsfeld, Bernard Berelson a Hazel Gaudet (1948).
Zamétime-li se ale zpét na dnesni influencery a s nimi spojeny obsah diplomové prace, pak text
zpocatku v prvni kapitole nabizi n¢kolik rtiznych perspektiv, z nichZ je na zminény fenomén
mozné nahliZet. Jednd se napf. o pocet sledujicich, miru interakce mezi influencery a jejich
sledovateli nebo charakteristické rysy v internetovém vystupovani téchto vlivnych lidi.

Druhd kapitola se zabyva jednou z dneSnich obdob tzv. word of mouth marketingu
v online prostfedi, a to jiZ zminénym influencer marketingem. Stru¢né jej charakterizuje a
popisuje jeho zdkladni principy a podoby. Jako jedna z podkapitol zde byla zatazena i
problematika oznacovani placenych spolupraci v obsahu influencerti, coz je v souc¢asnosti na
ceske online medialni scéné veelku diskutované téma.

Teoretickou ¢ast diplomové prace pak uzavira tieti kapitola, jeZ shrnuje n€které zakladni
poznatky z n€kolika jiz provedenych relevantnich studii, a vytvaii tak zdkladni vychozi vhled
do zkoumané problematiky. Soucasné¢ byla do této kapitoly zafazena 1 samostatna podkapitola
zabyvajici se aférou kolem hudebniho festivalu Fyre, ve které sehrala zasadni roli reklamni
kampaf zaloZena pravé na pusobeni influenceri. Ugelem zminky o této kauze v textu
diplomové préce je poukazat na uskali a silu influencer marketingu, a to na pozadi skute¢né

udélosti, o niz blize pojednava dokument Fyre: The Greatest Party That Never Happened

' Udaje byly aktualizovany k 25. lednu 2019.



(2019). Vsechny poznatky zahrnuté do tieti kapitoly nakonec pfispély k finalni podobé
dotaznikového Setteni, které bylo stavebnim pilifem pro nésledné provedeny vyzkum.

Praktické ¢ast v n¢kolika prvnich kapitolach specifikuje vyzkumny zdmér a metodiku
vyzkumu, tzn. popis zvolené vyzkumné metody, vyzkumného vzorku a procesu sbéru dat. Dale
nasleduje analyza a interpretace téchto nasbiranych dat, pficemz studii uzavira kapitola se
shrnutim hlavnich zjisténi spolu s diskuzi.

Co se tyce samotného Setfeni, primarni vyzkumny vzorek utvotilo 179 respondentl ve
veéku 16-26 let. Ke sbéru dat od dotazovanych osob doslo skrze elektronicky standardizovany
dotaznik a ucelem vyzkumu bylo komplexné prozkoumat postoj respondentii k fenoménu
influencertl a zmapovat vymezené vyzkumné oblasti. Cile potom byly definovany pomoci tii
zakladnich vyzkumnych otazek: Jaké je internetové chovani mladych online uZzivatelt
vzhledem k influencerim? Jak mladi online uZivatelé vnimaji doporuceni influencerti na
socialnich sitich? Jak se stavi k obsahu v ramci placenych spolupraci mezi influencery a
spole¢nostmi?

Ackoli byla diplomova prace vypracovana na zaklad¢ ptredem podanych tezi, je nutné
podotknout, Ze v n€kterych jejich ¢astech doslo k mirnému odchyleni od piivodniho zadani.
Predev§im se jedna o zmény v pojmenovani a rozloZeni jednotlivych kapitol a k nim
Stejné tak doSlo ke zméndm v souvislosti s pouzitou literaturou, kdy nékteré predtim zvolené
tituly byly vynechdny, mnoho dalSich naopak nové piidano. Zde roli sehrala predevSim
dostupnost a relevantnost zdrojii vzhledem k ménici se obsahové strance textu v pribéhu psani.
Nakonec bylo mirn¢ pozménéno kritérium vékového rozmezi pro tcastniky vyzkumu, které se
z 15-24 let posunulo do S$kaly 16-26 let. Divodem byl necekan¢ naskytnuty pfistup

k vyzkumnému vzorku z nové stanovené vékové kategorie.



I. TEORETICKA CAST

1 Influencer

Prvni kapitola této diplomové prace se zabyva vymezenim pojmu influencer, jeho
kontextualnim ukotvenim a strucnou charakteristikou z né¢kolika rtiznych perspektiv, kterymi
autofi ve svych dilech na toto téma nahliZeji. Jednéd se napiiklad o pocet sledujicich, miru
interakce mezi vlivhymi osobnostmi a jejich publiky ¢i charakteristické rysy v online
vystupovani influencerti, které¢ uzivatelé casto u takovych lidi vyzaduji. Zminény a pro tuto
praci stézejni pojem influencer je ve vétSin€ piipadil kladen za rovnitko k pojmiim jako (key)
opinion leader ¢i thought leader, nicméné néktefi autofi v téchto oznalenich pfece jen
diferencuji dva mirné odlisné typy lidi. A pravé i tohoto rozdilu influencer vs. (key)

opinion/thought leader se jedna z nasledujicich podkapitol ve stru¢nosti dotkne.

1.1 Pojem influencer a jeho kontextualni zasazeni

Oznaceni influencer vzniklo z anglického slova influence, tedy ,,vliv/ovlivnit®, a obecné
za né lze povazovat kazdého, kdo ma na socidlnich sitich vétsi pocet fanouskdl, jez svymi
obsahy ovliviiuje (Hermida, 2013). De Veirman et al. (2017) je pak definuji jako osobnosti,
které maji silny vliv na svou cilovou skupinu uzivateltl, jez na zaklad¢ jejich doporuceni zkousi
a pouziva nové produkty, o nichZ influencefi $ifi povédomi skrze své prispévky na socialnich
sitich a platforméch. V podstaté se miize jednat o osoby od celebrit, pfes specialn¢ zameiené
profesiondly, az po neprofesionalni vrstevniky (Childers et al., 2018).

Termin influencer je v§ak svym vyznamem i historickym kontextem uzce spjat s dalSim,
pro medidlni studia velmi dileZitym pojmem, a tim je opinion leader. Pojem opinion leader —
tedy ,,nazorovy vudce* — jako prvni v tradicnim pojeti definoval Paul Lazarsfeld spolu
s Bernardem Berelsonem a Hazelem Gaudetem, ktefi jim ve svém dile The People’s
Choice oznacili osoby majici podstatny vliv na formovani nazort lidi ve svém okoli (Lazarsfeld
et al., 1948). Prace Lazarsfelda et al. se zabyvala americkymi volbami prezidenta v roce 1940,
tedy konkrétné tim, co ovliviluje nadzory a volbu volic¢l, jejich preference a jestli (pfipadné

jakou) roli v procesu jejich rozhodovani hraji média a mezilidskd komunikace. Vysledky



vyzkumu pak ukazaly, Ze na konecném rozhodnuti voli¢lh méla pfimo prezidentskd kampan
minimalni podil, rozhodujici totiz byly nazory lidi, mezi kterymi se voli¢ v obdobi voleb
pohybovali (Subrt, 1998). Na zakladé tohoto vyzkumu vznikl tzv. model ,,dvoustupiiového toku

komunikace**

(Lazarsfeld et al., 1948, s. 151), kterym autofi popisuji tok informaci probihajici
na dvou urovnich — ptenos sdéleni od zdroje (masového média) k nazorovému viidci, nasledné
pak od nazorového viidce smérem k ostatnim, méné aktivnim ptijemctim (ibid.).

A praveé na zaklade vyse zminéného lze predpokladat, ze pojem influencer je uréitym
zpusobem modifikaci historického pojmu opinion leader, a to v modernich podminkéach dnesni
doby. O influencerech se hovofi piedev§im v souvislosti s internetovym prostfedim a
marketingovymi strategiemi firem. Model dvoustupniového toku komunikace by se pak ve
spojitosti s fenoménem influencer marketingu dal chapat nasledovné — firmy v prvnim kroku
oslovi influencera sreklamnim sd€lenim, které chtéji v rdmci marketingové strategie
komunikovat, ten pak toto sdéleni distribuuje skrze své kandly smérem k publiku, které tak
ovliviiuje. Samoziejmé vSak nemusi jit vzdy pouze o komerc¢ni zélezitosti, tento model funguje
i v pfipadé¢ nazord nebo myslenek, které tito nazorovi vidci na svych socidlnich sitich a
platformach uvefejiiuji. Mnoho autorii tedy klade mezi pojmy influencer a opinion leader
rovnitko (Dubois a Gaffney, 2014). Ptesto ale existuji ndzory, Ze v téchto dvou pojmenovanich
rozdilnosti jsou, této diferenciaci se ale blize vénuje podkapitola 1.7.

Zamgéiime-li se na pocatky uzivani slova influencer coby pojmenovani vlivnych
osobnosti na internetu, pak se pohybujeme kolem roku 2005, kdy se zprvu tento fenomén
pomalu vyvijel na blozich (Abidin, 2016). AZ postupné se dal rozsifoval napfic socidlnimi
sittmi — v dne$ni dob¢ je to hlavné Instagram, YouTube, Facebook, Snapchat nebo tieba
Twitter (ibid.). Takovy plvod uzivéani slova influencer v dne$nim slova smyslu potvrzuje i
Pophal (2016), v jejimZ ¢lanku je zminéno, Ze tento fenomén existuje v sou¢asném modernim
online prostiedi jiz delsi dobu, akorat diive byly takové osobnosti nazyvani prosté blogefi, nové
pojmenovani se zacalo rozSifovat az pozdé€ji. Existuji vSak nazory, ze za uplné plivodni
influencery byly povazovéany ptedevSim celebrity — a potfad svou roli v této oblasti maji,
nicméné jejich vyznam jakozto vlivnych lidi stale klesd, a to pravé na ukor rozsifujiciho se
fenoménu nazorovych vidct v internetovém prostiedi (Kédekova a Holiencinova, 2018).

Béhem poslednich let je pojem influencer stale Castéji pouzivanym, reklama spojena

s nimi exponencialné roste, coz ve své studii potvrzuje i Abidin (2016). Rostouci uzivani pojmu

2 Anglicky ,.the two step flow of communications*.



muzeme zaznamenat také na grafu vyhledavani slova ,,influencer* skrze prohlize¢ Google, kdy

kfivka za poslednich 5 let opravdu stoupa, a to jak celosvétové, tak i v Ceské republice.

Obrazek 1: Frekvence vyhledavani slova influencer v prohlize¢i Google (celosvétove)?

Zdroj: Google Trends

Obrizek 2: Frekvence vyhledavani slova influencer v prohlize¢i Google (v CR)*

Zdroj: Google Trends

Na pojem influencer je vSak mozné nahliZzet z vice perspektiv, jako jsou napiiklad
charakteristické rysy téchto vlivnych osobnosti a jejich uctd na socidlnich sitich, pocet
sledujicich/odbératelil, interakce influencera s ostatnimi uZivateli atd. Podrobné&ji tuto

problematiku pfibliZi nasledujici podkapitoly.

3 Vyhledavani v obdobi 1. 1. 2014 az 31. 12. 2018.
4 Vyhledavani v obdobi 1. 1. 2014 az 31. 12. 2018.



1.2 Influencer jako faktor ovlivitujici spotiebni chovani uzivateli

Brown a Hayes (2008) ve svém dile popisuji influencera jako tfeti stranu vyrazné
formujici nejen nakupni chovani ostatnich lidi. To potvrzuji i De Veirman et al. (2017), ktefi
tvrdi, Ze vlivné osobnosti jsou vidény jako diveéryhodné vzory, jenz inspiruji ostatni v tom, co
v urcitém specifickém segmentu trhu stoji za to mit ¢i vyzkouset. Marketéfi tak zacali vyuzivat
tuto skupinu osob jako jakési doporucovatele, kteti mohou byt pro ostatni vérohodnéjsi nez
klasické celebrity (Lisichkova a Othman, 2017). Znacky tedy zapojuji vlivné osobnosti do
svého marketingu proto, aby se svymi publiky sdilely hlavni poselstvi firmy, a to nejcastéji
formou sponzorovaného obsahu (Sammis et al., 2016). Mnoho nazorovych vidci je totiz
povazovano za vlivné ¢leny online komunit a jsou pro ostatni spottebitele dilezitym zdrojem
rad a doporuceni (Thakur et al., 2016). VSechny tyto skutecnosti daly vzniknout nové,
respektive noveé pojmenované oblasti online marketingu — influencer marketingu. Tim se vSak
bude prace zabyvat pozdéji (viz. kapitola 2).

Vratime-li se k influenceriim jako takovym, pak se o nich v dne$ni dobé mnohdy mluvi
jako o jedné z nejrychleji se rozsitujicich piilezitosti firem k ziskdni novych online zékaznikl
(Kéadekova a Holien¢inova, 2018). Také se ale ve spojitosti s nimi a jejich vlivem na online
uzivatele neodmysliteln€ poji téma poctu sledujicich, jimiz profily vlivnych lidi disponuji. Je
ovsem vysoky pocet tzv. followeri® skute¢né zarukou tispésného influencer marketingu? Pravé

této otazce se vénuje nasledujici podkapitola.

1.3 Pocet sledujicich na profilech influencert

Jak bylo zminéno vyse, Hermida (2013) obecné definuje influencery jako kazdého, kdo
ma na socidlnich sitich vétsi pocet fanousk, jez svymi obsahy ovlivituje. V oblasti socialnich
médii se o nich tedy mluvi jako o lidech, ktefi si vystavéli poCetnou sit’ sledujicich a svymi
piispévky mohou ovlivnit neimérné vysoky pocet lidi — tfeba i nepiimo, skrze sit’ sledovatelti
jejich publik (De Veirman et al., 2017).

Nachum (2018) se ve svém clanku zabyva pfehlednym délenim influencerti pravé podle

poctu followert. Na zaklad¢ tohoto faktoru pak vymezuje Ctyti kategorie vlivnych lidi:

5 Follower“ = z angl. sludujici, pouZivano v prostiedi sociélnich siti jako napt. Instagram.
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1) Mikro-influencefi: maji od 1 000 do 10000 sledujicich ¢i odbérateli a tvofi
nejpocetnéjsi skupinu ndzorovych vadci.

2) Stiedni influenceri: maji okolo 100 000 sledujicich ¢i odbératelli a nékdy jsou s mikro-
influencery kumulovani do jedné skupiny.

3) Makro-influenceri: maji okolo 500 000 az 1 000 000 sledujicich ¢i odbérateli.

4) Celebrity: maji ptes 1 000 000 sledujicich ¢i odbérateld. (Nachum, 2018)

Obrizek 3: Ctyfi typy influencerii podle poétu sledujicich

TYPES OF INFLUENCERS

1M+
followers

. 500K-1M
followers

Middle- Micro-
Influencers* Influencers

| *Middle-influencers are often grouped v

micro-influencers but you may sometimes hear . Blogs Release

the distinction made in marketing circles.

Zdroj: Nachum, 2018

I Maheshwari (2018) povazuje za celebrity osobnosti s vice nez milionem sledujicich a
mikroinfluencery oznacuje uzivatele s desitkami az nékolika malo stovkami tisicti followert.

D4 se fici, ze vysoky pocet sledujicich zarucuje 1 vyssi dosah nejen reklamniho sdéleni
na socialnich sitich vlivnych lidi. Nicméné, jak zminuji De Veirman et al. (2017), vyzkumy se

prilis nezabyvaji tim, jak uzivatelé pocet sledujicich u influencert vnimaji a vyhodnocuji, a zda



tedy skutecné tento aspekt ovliviiuje jejich nakupni rozhodovani. To pak vede k myslence, Ze
dosah sdéleni spojeny s poctem sledovateli nemusi byt jedinym ukazatelem pro tispé$ny vybér
influencera k marketingové komunikaci (ibid.). O velkém vyznamu vlivnych osobnosti
s mensim poctem sledujicich potom hovoii i Maheshwari (2018), kterd zminuje rostouci
potencial predevsim tzv. nanoinfluencerti, tedy influencerti s po¢tem sledujicich skytajici
zhruba okolo tisice uzivatelii. Praveé absence jakési popularity je paradoxné¢ diivodem, pro¢ jsou
nanoinfluencefi firmami ¢im dal tim vice vyhleddvani. Je to totiz jedna z kvalit, ktera zarucuje
vEtsi privétivost — spotiebitelé na jejich doporuceni nahlizeji jako na rady svych kamaradi
(ibid.).

De Veirman et al. (2017) pak ve svém vyzkumu zdlraznuji, ze nejen pocet sledujicich
— tedy followerti, ale i podet tzv. followee® miZe rozhodovat o vnimani daného influencera
ostatnimi uzivateli. N¢ktera dila se tomu, koho sledovat v souvislosti s idealnim pomérem
followerd : followee, okrajové vénuji. Doporucuji pak vénovat pozornost predevsim uctim,
které jsou sledovany vice lidmi, nez oni sami sleduji, tedy ucty s vysokym podilem follower :
followee (ibid.). I zde ale autofi konstatuji dalsi aspekt, a to Zze ¢im vice uctl influencer sleduje,
tim vice informaci z riznych oblasti ziskava. Tim si rozSifuje své socialni i odborné obzory,
které miZze promitat do svého nazorové vidcovstvi, a tak by zmiflovany pomér sledujicich :
sledovanych nemél byt ptili§ vysoky (ibid.).

Jak jiZ bylo naznaceno, v oboru vSak neustale probihaji diskuze, zda skutecné souvislost
mezi po¢tem sledujicich a ndzorovym vidcovstvim existuje, pficemz néktefi odbornici se
priklanéji spise k nazoru, Ze vztah mezi t€émito dvéma veli¢inami je spojen vice s popularitou
nezli s vlivem (De Veirman et al., 2017). A pravé s popularitou je svazano oznaceni, které pro
influencery néktefi autofi pouzivaji — nazyvaji je tzv. mikrocelebritami, o ¢emz pojednéava

nasledujici podkapitola.

1.4 Influencefi jako mikrocelebrity

Influenceti jsou nékterymi autory, jako je tfeba Senft (2008) nebo Abidin (2016),
oznacovani za mikrocelebrity. Abidin (2016) je dale specifikuje tim, Ze veSkerou pozornost

smétuji na své blogy a socidlni sité prostiednictvim vypravéni o svych Zivotech a kazdodennich

¢ Followee = uéty na socialnich sitich (pfedevsim Instagramu), které sleduje sim uZzivatel (De Veirman et al.,
2017).
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ginnostech. Cini tak skrze texty a fotografie, mezi kterymi uZivatelé najdou i placené reklamni
¢lanky s doporucenimi na rizné produkty nebo sluzby (ibid.). Marwick (2016) pak tyto
mikrocelebrity definuje jako obycejné lidi Cerpajici z kultury béznych celebrit, a to s ucelem
zvysit svou popularitu v rdmci siti za uziti online nastrojii. Za dosazenim jejich slavy stoji
obezietna sprava sebevédomé a peclivé vystavéné osobni stylizace, jejiz existenci podporuji
strategickym sdilenim informaci a usilovanim o vybudovani specifického vztahu se svymi
sledujicimi (ibid.). Khamis et al. (2016) fenomén mikrocelebrit popisuji jako strategické a velmi
intenzivni ziskavani piiznivei skrze socialni média, a to s vidinou dosdhnout postaveni
celebrity. Mikrocelebrity, tedy lidé nabyvajici svou popularitu na webu za pomoci technologii
jako napft. blogy, videa nebo socidlni sit¢, buduji se svymi publiky vztah, ktery se zda vice
realny a skutecny, nez tomu byva u béznych medialnich hvézd a jejich fanouska (Senft, 2008).

Co se od téchto vlivnych osobnosti, at uz je autofi nazyvaji influencery C¢i
mikrocelebritami, v rdmci jejich online vystupovani oc¢ekava, aby se staly zajimavymi nejen
pro marketingové ucely? Praveé o tom — o specifickych rysech osobnosti a profilti influencert,
diky kterym se stavaji mezi ostatnimi uzivateli oblibenymi, ve stru¢nosti pojednava dalsi

podkapitola.

1.5 Charakteristické rysy influencera v ramci jeho online vystupovani

Jak bylo vySe zminéno, influencefi se snaZi na svych socialnich sitich peclivé budovat
urcitou image, kterd reprezentuje jejich osobnost. Klicem k uspéchu je podle Lisichkovy a
Othman (2017) davéryhodnost, spolehlivost a hlavné autenticita. S tim souhlasi 1 Janouch
(2014), podle n&jz socialnim sitim vladnou pfedevsim autenticti uzivatelé spolu s autentickymi
komunitami a k tomu, aby se n¢jaka znacka, firma ¢i organizace ke komunitam dostala, je témét
nutné vyuzit cestu skrze nékterého z jejich clenii — v tomto ptipadé€ je nejlepsi volbou prave
takovy Clen, ktery ma na ostatni uZivatele vyznamny vliv. Od influenceri se zkratka ocekava
témé&f nepretrzity pracovni rezim, v ramci néjZ neustale zaznamenavaji své autenticke ,,ja%, to
je vSak paradoxné na socialnich sitich realné¢ 1 upravené zaroven (Khamis et al., 2016).
Influencer si totiz pokazdé vybira, co bude se svymi sledujicimi na internetu sdilet. A uz to
znamena urCité zkresleni reality. Soucasné tato prace influencerd, Uizce spojena s emocemi,
muze mit neblahé nasledky a vyzaduje vysokou psychickou odolnost spolu s neustalym

povédomim o publiku (Marwick, 2013). VySe zminéna daveéryhodnost a spolehlivost jsou pak
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klicovymi pro efektivitu influencera v oblasti propagace produktti ¢i sluzeb (Chu a Kamal,
2008).

Kédekovéa a Holiencinova (2018) dopliuji Zadané rysy u influencert o autoritu, znalosti,
postaveni a vztah k publiku. Také apeluji smérem k ostatnim na dtlezitost uvédomit si, Ze tyto
vlivné osobnosti nejsou jen pouhym nastrojem marketingu. Piedstavuji spisSe vyhody v oblasti
spoleCenskych vztahli, které mohou znaCky vyuzivat ktomu, aby dosdhli svych
marketingovych cili (ibid.).

Casalo et al. (2018) vzhledem k obsahiim zvefejiovanym influencery zdlraziuji, ze
kromé kvality a kvantity pfispévkil je stéZejni predevSim jejich originalita, kreativita a
jedinecnost. Tuto unikatnost pak zarucuje praveé autenticita, o niz bylo hovoteno vyse, a kterou
stejn¢ jako od influencera pozaduji spotfebitelé od znacek a spolecnosti (Willemsen et al.,
2011). Influencefi jsou potom firmami a spolecnostmi vyuzivani k marketingovym praktikam
ptedevsim na zdklad¢ jejich povésti, pfedvidatelnosti a zplsobilosti inzerovat urcity produkt
nebo sluzbu (Chatzigeorgiou, 2017).

Jak naznacily Kadekova a Holiec¢inova (2018), dalezité u influencera je i vztah a
postaveni v ramci jeho publika, tedy sledovatelll ¢i odbératelti. To tzce souvisi s interakei mezi

témito dvéma stranami, o ¢emz prace pojednava v dalsi podkapitole.

1.6 Interakce mezi influencerem a sledujicimi

V jedné z ptedchozich podkapitol doSlo k vymezeni Ctyt typt influencerti v ndvaznosti
na pocet sledovatelli, ktery jejich ucty skytaji (Nachum, 2018). Pocet followerd vSak neni
jedinym ukazatelem, kterym bychom se v ramci fenoménu influencert mé¢li zabyvat (De
Veirman et al., 2017). Zaméime se tedy v souvislosti s poctem sledujicich i na jejich interakci
s influencerem.

Nachum (2018) upozoriiuje na fakt, ze podil zpétné vazby od publika v podobé
komentaii a oznaceni ,,To se mi libi“ je paradoxné nejvyssi pravé u nejméné pocetné, vyse
vymezené skupiny vlivnych lidi, tedy mikroinfluencerti skytajicich 1000 az 10 000
sledovateli. Soucasné tento podil klesa spolu se stoupajicim poctem sledujicich. To
jednoznacéné potvrzuje i Pierucci (2018), podle néjz podil zpétné vazby od uzivateli dosahuje

maxima u influencert s tisicem sledujicich, nasledn¢ po piekroceni hranice sta tisici

12



sledovatelt se podil engagementu’ za¢ne u influencert s riizné pocetnym publikem vyrovnavat.
Vysvétluje to tim, ze uzivatelé tolik netouzi po interakci s celebritami, radéji se propojuji
s nékym, koho mohou povazovat za sobé blizsiho (Pierucci, 2018), s ¢imZ ostatn¢ souhlasi i
Maheshwari (2018) ve svém c¢lanku. Dikazem mize byt skuteCnost, ze Ucty s maximalné
tisicem followerti maji primérny podil interakei 8 %, zatimco u téch s jednim az deseti miliony
sledujicich tento podil engagementu klesa nékdy i na 1,7 % (Nachum, 2018).

I tento Gdaj by mél vést k zamysleni a ovéfeni marketért v ptipad¢ hledani spravného
influencera pro marketingové aktivity jejich firmy ¢i spolecnosti. Nyni se ale zaméfme na jiz
zminénou skutecnost, kdy néktefi autoti diferencuji pojmy influencer a opinion/thought leader.

Rozdily popisuje nasledujici podkapitola.

1.7 Opinion/thought leader vs. influencer

Jak jiz bylo feceno, n¢kdy se setkdvame stim, Zze je mezi pojmy (key) opinion
leader®/thought leader’ a influencer kladeno rovnitko. Nicméné existuji autofi, kteii ve svych
pracich tato pojmenovani rozliSuji. V kazdém piipadé se jedna o osoby s ur¢itou mirou vlivu,
ktery formuje nadzory nebo myslenky okoli. V podstaté to mlze byt kazdy, Mark Zuckerberg
jednou tekl: ,,Lidé ovlivnuji lidi. Nic neovlivni lidi vice nez doporuceni kamarada, kterému vefi
— svaty gral reklamy.* (Zuckerberg in Story, 2007)

Jura§kova v knize definovala pojem opinion leader jako ,,v public relations'® &asto
vyuzivand skupina nazorovych vidcl, tzv. tfetich stran, ktefi dodadvaji prezentovanym
informacim vétsi vahu, dalezitost a zejména duveéryhodnost. Opinion leadeti mohou byt
uznavané osobnosti, védci, 1€kati, sportovci, ale 1 umélci, celebrity a dalsi osobnosti, které jsou
znamé a pozitivné vnimané Sirokou vetejnosti.” (JuraSkova a Horiidk et al., 2012, s. 152) Nyni
se ale tato podkapitola zaméii pfedev§im na to, v ¢em od sebe pojmy (key) opinion/thought
leader a influencer nekteré zdroje diferencuji.

Jak popisuje napiiklad Ehrhardt (2018), ktera se ve svém ¢lanku zabyva praveé rozdilem

mezi key opinion leaderem (KOL) a influencerem, tak KOL je ,,odbornik, jehoZ nazor je cenény

7 Engagement = zp&tnd vazba u piispévkill na socidlnich sitich v podob& komentafi, oznaceni To se mi libi,
sdileni, ...

8 Key opinion leader (KOL) = klicovy nazorovy vidce.

? Thought leader = myslenkovy viidce.

19 Public relations (PR) = vztahy s vefejnosti; jedna se o dlouhodobou a planovanou snahu o vytvofeni a podporu
vzajemného pochopeni a souznéni mezi firmou ¢i organizaci a veifejnosti (JuraSkova a Hornak et al., 2012, s.
187)
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v urcitém specifickém odvétvi nebo oblasti znalosti a nasloucha mu $irsi vefejnost.* Tito klicovi
nazorovi vidci jsou vérohodni a respektovani pfedevsim na zéklad¢ jejich odbornych znalosti
pravé v urcitém odvétvi a nejhojnéji jsou vyuzivani marketingem v oblasti zdravotnictvi (ibid.).
Influencery autorka na druhou stranu popisuje jako lidi majici vliv pfedevSim na uzivatele
socialnich siti, divéryhodnost je u nich zaloZena na online stylizaci jejich osobnosti, sdileném
obsahu a autenticité, o kterou se smérem k sledujicim snazi (ibid.). Ostatn¢ autenticitou, jakozto
uzivateli vyhleddvanym rysem na profilech influencert, se jiz zabyvala jedna z ptfedchozich
podkapitol.

Goo (2018) také povazuje influencery za siln€ vlivné osobnosti mezi svymi sledujicimi
na socialnich sitich. Dodava ale, Ze velmi casto se u takovych sledujicich nejedna o zvlast
specifickou cilovou skupinu. A pravé z diivodu Sirokého dosahu na poli riiznorodého publika
voli firmy pro své marketingové zdméry ¢im dal Castéji zrovna influencery (ibid.). Nicméné
klicovi nazorovi viidei maji na publikum vliv s ptfidanou hodnotou v podobé¢ jejich odbornosti
a publicity v dané oblasti, takze jsou stile jeSté povazovani za diveéryhodnéjsi reklamni
prostiedek, predevsim v odbornéjsich sférach (ibid.).

Rozdil mezi popisovanymi pojmy lze vysvétlit i pomoci uziti slova ,autorita. S timto
slovem pracuje napiiklad Cody (2016), jezZ thought leadery (jak tuto skupinu lidi oznacuje ve
svém ¢lanku) specifikuje jako autority, které si sviyj respekt a uznani u vrstevniki — ptiznivced,
ale 1 odptrcii — ziskaly hlavné diky nepochybnym zkuSenostem. Zato influencery povazuje
v oblasti PR za cenné ztoho dlivodu, Ze jsou hlavnimi autoritami ve smyslu urovani
nejnovéjSich trendd v riznych oblastech (ibid.). Samotné slovo autorita je pak nejcastéji
definovano na zakladé¢ latinskych pojmt auctor, tedy ¢initel ¢i viidce, a auctoritas znamenajici
,»Vliv/moc/véaznost* (Arendt, 1994).

At uz ale autofi pojmy jako key opinion/thought leader a influencer od sebe odliSuji
nebo ne, jedno je jisté — vzdy se jedna o osobnosti disponujici velkym vlivem na své okoli. A
pravé proto se stavaji ¢im dal tim vyuzivanéjSim prostiedkem propagace firem, znacek a
organizaci z nejriznéjSich odvétvi. Tim doslo ke vzniku oblasti influencer marketingu, kterému

se bude prace vénovat v jeji dalsi kapitole.
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1.8 Shrnuti

Prvni kapitola této prace méla za kol vylozit a kontextualn€ ukotvit v dnesni dob¢ stale se
roz§ifujici pojem influencer. V podstaté¢ se jednd o moderni modifikaci tradi¢niho pojmu
medidlnich studii opinion leader — tedy ,,nazorovy vidce®, ktery jako prvni pouzili Paul
Lazarsfeld et al. ve svém dile The People’s Choice (Lazarsfeld et al., 1948). Ackoliv z tohoto
konceptu dnesni influencer principialné vychazi, presto néktefi autoii mezi zminénymi pojmy
drobné rozdily vyznacuji, a to ptedevs§im v otazce odbornosti danych osob. Nicméné moderni
fenomén influencerti se zacal vyvijet od roku 2005, kdy byli jeho pivodnimi predstaviteli
hlavné autofi blogli. Tento trend se pak postupné rozsifoval 1 na socidlni sité, které se v dnesni
dobé staly jiz hlavnim plsobiStém téchto vlivnych osobnosti.

Dale bylo v prvni kapitole piedlozeno nékolik perspektiv, z kterych se da na influencery a
jejich charakteristiku nahlizet. Naptiklad jsou povazovani za nazorové viidce na poli socidlnich
siti, kde ovliviiuji nejen nakupni chovani online uzivatell, a to skrze propagaci produktl a
sluZzeb nejriizngjSich firem. Jejich vliv se ale nemusi vZdy pojit jen s oblasti marketingu, mizZe
se jednat o pouhé publikovani ndzorti, mySlenek nebo ndpadi, které se diky pocetnéjsi zékladne
sledovatelt $ifi smérem k ostatnim uzivatelim.

A praveé pocet followert je jednim z témat, které se s influencery Casto poji. Jedna se o
kritérium, které je mnohymi lidmi vniméno jako kli¢ovy faktor k ur€eni kvality vlivného
uzivatele. Dokonce jsou influencefi na zakladé poctu sledujicich déleni do nékolika (nejcastéji
¢tyt) kategorii, kdy na spodku pomyslné pyramidy najdeme tzv. mikro-influencery, tedy ucty
o tisici az deseti tisicich sledujicich. Na vrcholku potom stoji celebrity s vice nez milibnem
followerid. Objevuji se ale teorie, Ze je vhodné u ndzorovych vidci socidlnich siti brat v potaz
nejen pocet sledujicich, ale 1 podil follower( : followee, tedy podil sledovateld ku sledovanych
profild.

Uspéchu se pak na socidlnich sitich podle autorii t&si predeviim ti, jejichZ vystupy jsou
autentické. Déle uzivatelé od influencerti vyZzaduji naptiklad didvéryhodnost, originalitu a
kreativitu. Na zaklad¢ téchto pozadavki pak publika s ndzorovymi viidci interaguji, at’ uz skrze
oznaceni ,,To se mi libi“, komentafe ¢i sdileni u pfispévkl. A praveé i mira interakce mezi
sledujicimi a vlivnou osobnosti je jednim z dlleZitych ukazateli — pfedev§im pro firmy pii
vybéru vhodnych kandidati k influencer marketingu.

Zde se uz dostdvame k dalSimu stéZejnimu terminu pro tuto préci, a to konkrétné k

influencer marketingu. Tim, co pfesn¢ influencer marketing je, jaké mize mit podoby a co by
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piispévky influencerti v ramci takovych placenych spolupraci mély spliiovat, se bude zabyvat

nasledujici kapitola a s ni souvisejici podkapitoly.
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2 Vyuzivani influenceri v online marketingu

V prvni kapitole doslo k vymezeni pojmu influencer a k jeho charakteristice z riiznych
pak tedy do online ¢i digitalniho marketingu. V kone¢ném vysledku potom mluvime konkrétné
o tzv. influencer marketingu, kde hraje stézejni roli pravé spoluprace mezi spoleCnostmi a
vlivihymi osobnostmi v oblasti internetu, respektive socidlnich siti a platforem. Jakou formou
mohou tyto placené spoluprace mezi spolecnosti a v online prostfedi znamymi jedinci probihat?
Museji influencefi ve svych ptispévceich verejné ptizndvat, ze se jedna o placené spolupréce se
znackami nebo organizacemi, zminuji-li se o jejich produktech ¢i sluzbach na svych kanalech
v rdmci propagace?

Pravé zakladnimi principy influencer marketingu, jeho moznou podobou a nasledné
oznacovanim takovych obsahii na socidlnich sitich a platformach se bude zabyvat druha

kapitola s k ni pfidruZzenymi podkapitolami této diplomové prace.

2.1 Influencer marketing

Jak jiz bylo v ptedchozich kapitolach naznaceno, influencer marketing v ramci
internetového prostiedi se fadi mezi online (nebo také digitalni) marketing a funguje na bazi
vyuzivani vlivu osobnosti, kolem nichz se sdruzuje pocetné€jsi komunita lidi. Jde tedy o reklamu
zprostfedkovanou vybranymi vlivnymi osobnostmi skrze jejich socidlni sité ¢i platformy (jako
je napf. blog). Reklamou se rozumi ,,komunikace s cilem ovlivnit prodej ¢i ndkup vyrobkl nebo
sluzeb, které uspokojuji potfeby vyrobce, dodavatele i odbératele.” (Juraskova a Hornak et al.,
2012, s. 191) Jedna se tak o placenou informaci, jejimz cilem je vyvolat informacni, ale
primarné hlavné ekonomicky efekt (ibid.). Kodex reklamy (2013) vydany Radou pro reklamu
popisuje reklamu jako ,,proces komeréni komunikace, provaddény za thradu jakymkoliv
podnikatelskym subjektem nebo jinym subjektem jednajicim v jeho zajmu, jehoZ ucelem je
poskytovat spotiebiteli informace o zbozi a sluzbach i o ¢innostech a projektech charitativni
povahy.“ Obecné lze potom fici, Ze reklama pfedstavuje placenou formu komunikace majici

komeréni zamér (Halada, 2015).
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Vratime-li se k pojmu influencer marketing, podle Ptikrylové a Jahodové (2010) se
jednd o formu word of mouth marketingu'! zalozenou na identifikaci a nasledném ovliviiovani
vybranych ndzorovych vidcl, u nichz se predpoklada, ze o produktu, sluzbé nebo celé
spolec¢nosti budou hovofit. Zaroven tim mohou vyrazné ovlivnit nazory svych sledovatelt, tedy
ostatnich spotiebitelt (ibid.). Nielsen Global Survey v roce 2013 oznacil tento druh marketingu,
tedy word of mouth, za nejvice diivéryhodny a soucasné¢ nejvice nasledovany zdroj informaci
pro spotiebitele (Weiss, 2014). Halada (2015) mluvi ve spojeni s online prostiedim o tzv. word-
of-mouse marketingu, pficemz se u tohoto vyrazu jedna o slovni hiicku, kde slovo mouse
ptedstavuje pocitacovou mys, a cely pojem je pak definovan jako ,Sifeni marketingovych
sdéleni prostfednictvim on-line socialnich siti* (Halada, 2015, s. 109). Weiss (2014) zastava
nazor, ze tento druh marketingu je v dnesni dob€ umocnény silou internetu a socialnich siti,
navic diky spolecenské oblibé word of mouth se v soucasnosti miize tzv. influencerem stat
témet kazdy.

Cramer (2017) specifikuje influencer marketing jako druh marketingu, pfi némz je
vyuzivano ndzorovych vudct, aby ptedali ur¢itou mysSlenku znacky ¢i organizace dale lidem.
Tim tedy dochazi k osloveni spotiebitelt skrze reklamni vliv influencert, kteti v tomto procesu
slouZzi jako prostfednici pfi komunikaci mezi znackou a potencidlnimi zakazniky. Vyzkumy
tvrdi, Ze tento druh marketingu v roce 2015 vyuzivalo 75 % firem (De Veirman et al., 2017),
Cramer (2017) nésledné ve své praci zminuje, ze 86 % respondentii studie The State of
Influencer Marketing 2017 potvrdilo vyuZivani influencer marketingu v jejich zaméstnani.
Z nich jej navic 94 % oznacilo za efektivni a pfinosny pro firmu (ibid.). Obrovskou oblibu
téchto marketingovych praktik potvrzuje mimo jiné i skutecnost, Ze odhadovany vklad do
influencer marketingu byl v roce 2017 dva biliony dolarti, pro rok 2020 je pak pfedpoveézena
Castka deset bilionti dolard (Childers et al., 2018). Divodem je tieba i to, Ze pouze 1 % tzv.
milenialt véii obsahu, ktery tvofi pfimo znacky (Cramer, 2017).

Brown and Hayes (2008) hovoti o tfech schématech nutnych k proniknuti firmy do
influencer marketingu: za prvé se jedna o marketing smérem k samotnym influencerim — jde o
zvySeni povédomi o znacce bez komunit jednotlivych vlivnych lidi; za druhé marketing skrze

influencery — zde se jiz vyuziva influencert k tomu, aby vyrazné zvysili povédomi o znacce

"' Word of mouth (psano také word-of-mouth) marketing = metoda marketingovékomunikaéni, snazi se o
vyvolani tstniho predavani informaci o produktech, sluzbach ¢i firmach. Principem je ptfedpoklad, ze tistné —
osobné piedané informace $ifené neformalnimi zptisoby jsou pro spotrebitele diivéryhodnéjsi, a tak s veétsi mirou
ovliviyji jejich nakupni rozhodovani. (Juraskova a Hornak et al., 2012)
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mezi cilovymi spotiebiteli; za tfeti marketing s influencery — v této fazi se influencefi
transformuji pfimo do stoupenct dané znacky.

Co se tyce nalezeni spravného influencera pro urcitou znacku ¢i organizaci, existuji ze
strany podnikatelského subjektu v podstaté dvé moznosti. Bud’ firma oslovi vybraného ¢lovéka
piimo, nebo zalezitost svéii do rukou nékteré z agentur, které se na influencer marketing
specializuji, a kterych podle Pophal (2016) stale ptibyva. Kazdopadné za hledanim skute¢né
relevantnich osobnosti k propagaci urcité znacky stoji velké mnozstvi Casu, a tak v ptipad¢, ze
se firma rozhodne ponechat si influencer marketing jako interni zalezitost, je téméf nutné
vyhradit zaméstnance pfimo zaméteného na tuto praci (ibid.). Samoziejmé zalezi, v jaké mife
znacka ¢i organizace tento druh reklamni komunikace provozuje, ale Cramer (2017) o
specializovaném zaméstnanci na plny uvazek mluvi jiz pfi praci s deseti az dvaceti influencery.

Stale vétsi zajem o influencer marketing opét potvrzuji i trendy vyhledadvace Google,
kdy za poslednich pét let vyhledavani tohoto pojmu mizeme zaznamenat trend rostouci, a to

jak v celém svétg, tak i v Ceské republice.

Obrazek 4: Frekvence vyhledavani pojmu influencer marketing v prohlizec¢i Google

(celosvétove)'?

Zdroj: Google Trends

12 Vyhledavani v obdobi 1. 1. 2014 az 31. 12. 2018.
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Obrizek 5: Frekvence vyhledavani pojmu influencer marketing v prohlize¢i Google (v CR)"?

Zdroj: Google Trends

Pophal (2016) ptipominé skutecnost, ze i ptes veskeré mensi rozdily, které influencer
marketing diky online prostfedi pfindsi, se nakonec nijak zasadné nelisi od tradi¢nich
marketingovych pfistupil a strategii vyuzivanych jiz po dlouhd 1éta. To ostatné potvrzuje i
Weiss (2014), ktera upozoriuje, ze word of mouth marketing, mezi néz jako urcitou moderni
modifikaci fadi pravé i influencer marketing, zna lidstvo uz po celd staleti. At ve formé
nejriiznéjsich ptibeht, historek nebo tieba povidek sdilenych mezi generacemi, a to mnohem
diive, nez vzniklo psané slovo (ibid.).

Dalsi podkapitola ptedstavi konkrétni strategie, pti kterych dochéazi skrze spoluprace

mezi znackou a influencerem k propagaci urcitého zbozi ¢i sluzeb.

2.2 Typy spolupraci v ramci influencer marketingu

Jak jiz bylo vysvétleno v ptedchozi kapitole, influencer marketing je vyuZzivani
spolupraci mezi znaCkami ¢i organizacemi na jedné stran¢ a osobnostmi, které disponuji
vyznamnym vlivem na své sledujici/odbératele v ramci socidlnich siti nebo jinych online
platforem (napf. blogli) na druhé strané€. Tato kapitola blize specifikuje, jak konkrétné takové
spoluprace mohou probihat a jaké jsou vyhody, pfipadné nevyhody jednotlivych zptsobt
provedeni influencer marketingu.

Na za¢atku mizeme odlisit dvé kategorie spolupraci mezi firmami a influencery, a to na

zaklad¢ faktu, zda vlivna osobnost dostala za propagaci produktu ¢i sluzby dané spolecnosti

13 Vyhledavani v obdobi 1. 1. 2014 az 31. 12. 2018.
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zaplaceno, nebo si jeji podporu ziskali zcela piirozené bez jakékoliv financni, piipadné
produktové odmény (Pophal, 2016).

Ehrenbergerova (2018), pattici spolu se svou sestrou mezi piedni ¢eské blogerky (blog
A Cup of Style), youtuberky (stejnojmenny kanal) a influencerky (pfedev§im v radmci osobniho
instagramového profilu @nicole e), pak ve své praci vymezuje tii nejCastéjsi typy spolupraci
v influencer marketingu, které jsou zalozené na bazi finan¢ni, ptipadné jinak kompenzované
odmeény. Jedna se o nésledujici kategorie:

1) Influencer vytvarii obsah, ktery pak znacka/organizace pouziva na vlastnich sitich a

platforméach.
2) Influencer ptivadi fanousky ze své komunity na sité nebo platformy spolecnosti.
3) Zapojeni produktu/sluzby spole¢nosti pfimo do obsahu influencera.

(Ehrenbergerova, 2018)

Na blogu se sesterska blogerska dvojice A Cup of Style (2018) tomuto tématu vénuje
podrobnéji a popisuje tyto konkrétni druhy spoluprace:

Za prvé jsou to bannery, tedy ,,reklamni plocha, kterd je zobrazena na internetovych
strankach pevnych rozméra* (Juraskova a Hornak et al., 2012, s. 31). Blogerky z blogu A Cup
of Style (2018) upfesiiuji, Ze v ramci influencer marketingu se vyuziva pfedevSim ten typ
spoluprace, kdy si spolecnosti pronajimaji urcitou dobu, po kterou bude jejich banner k vidéni
pfimo na blogu. Hojnym vyuZivanim a pravidelnym zobrazovanim tzv. reklamnich prouzkt
(jak se také bannertim fika) na pfipravenych reklamnich plochéach online platforem vSak zacalo
u uzivatelll dochdzet k tzv. bannerové slepoté (Juraskova a Horidk et al., 2012). Proto vznikaji
stale nové formaty obsahujici videa €i jiné interaktivni a aktivni prvky, které navstévniky blogt
dokazi zaujmout (ibid.).

Dal8im druhem spoluprace v ramci influencer marketingu jsou tzv. affiliate programy.
Zde influencer ziskava provizi (vétSinou 5 az 15 %) ze zbozi nakoupeného svymi sledujicimi
¢i online ¢tenadfi. Tato podminka je vétSinou ovéfovana skrze slevovy koéd poskytnuty
influencerem, ktery musi sledovatelé pfi nakupu uvést. V tomto piipad¢ firma influencerovi
plati pouze tehdy, kdyz akce skute¢né zafunguje a lidé s kodem nakupuji. To je pro spolecnosti
vyhodné, jelikoZ plati jen za GspéSny prodej. Navic i kdyby lidé s kddem nenakupovali,
influencer tak zdarma §ifi povédomi o znacce (A Cup of Style, 2018).

Poslednim zminénym, avSak pro tuto praci nejrelevantnéjSim typem placenych
spolupraci je sponzorovany obsah. Princip této spoluprace vychazi ztoho, Ze influencer

propaguje urcity produkt ¢i sluzbu pfimo na svych sociélnich sitich nebo platformach, za coz
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od dané spole¢nosti dostava finanéni, barterovou'* nebo produktovou kompenzaci (A Cup of
Style, 2018). Barker (2018) upozoriiuje, Ze firma by méla vlivnou osobnost peclivé seznamit
s jejimi obsahovymi zasadami a cili, aby bylo zcela jasné, co od reklamniho pfispévku ocekava,
a korespondovalo to s firemni strategii. Klicem k uspéchu v nalezeni spravného influencera je
vyhledat takovou vlivnou osobnost, ktera ma jiz znacku v oblibé bez jakékoliv spoluprace
(Pophal, 2016). Blogerky z A Cup of Style (2018) pak jesté dodavaji, ze podstatou influencer
marketingu je predevsim dlivéra mezi viid¢i osobnosti a jeji komunitou uzivateld, a tak je podle

nich dilezité, aby veSkeré sponzorované spoluprace byly jasné a transparentné znacené.

A praveé tématu oznacovani sponzorovanych ptispévkl v ramci influencer marketingu
se vénuje nasledujici podkapitola. Stru¢né popisuje, jak se k této problematice stavi ceska
legislativa, a dotkne se mimo jiné i jedné z kampani, kterd v roce 2018 probihala pravé za

ucelem transparentniho oznacovani reklamniho obsahu na profilech a strankach influencert.

2.3 Oznacovani sponzorovanych spolupraci

Oznacovani placenych ¢i sponzorovanych piispévki influencerii, které vznikly ve
spolupraci se znackami nebo organizacemi, je v dneSnim online svéte€ stale CastéjSim tématem.
V ramci ¢eského prostiedi toho miize byt dikazem tfeba tzv. Mésic transparentnosti, kterym
vyhlasila srpen 2018 ¢eské agentura Elite Bloggers. Jedné se o agenturu, jez zastupuje ceské
(od roku 2015) a slovenské (od roku 2017) blogery — influencery v ramci marketingové
komunikace s nejriizn€j$imi spole¢nostmi, nasledné pak zajist'uje i zprostfedkovani reklamnich
kampani (Elite Bloggers, 2016). Nyni pod Elite Bloggers spada ptes tficet Ceskych a
slovenskych blogerek (Tereza Salte: Elite Bloggers, 2018).

Zminovany projekt Mésic transparentnosti, kterym byl tedy agenturou Elite Bloggers
oznacen srpen roku 2018, vznikl ve spolupraci s Fakultou socidlnich véd Univerzity Karlovy
(Kadetabkova, 2018). Jeho cilem bylo pfimét kazdého, kdo §ifi na socidlnich sitich nebo blozich
placenou reklamu, k jasnému a viditelnému oznafovani téchto komercnich ptispévki, a tim
postupné odstranit skrytou reklamu z kanalii online uzivatel. Tereza Salte, GspéSna ceska

blogerka a spoluzakladatelka Elite Bloggers, vysvétluje, Ze zaloZenim agentury se snazili a stale

14 Barter = ur¢ity druh smény, kdy dochézi ke smé&hovani sluzeb ¢i vyrobki za jiné sluzby nebo vyrobky (Kotler,
2001).
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snazi pienést do Ceské republiky skandindvsky vzor zastavajici jasné znaceni reklam,
odpovidajici ohodnoceni pro blogery a pec¢livé vyhodnocovani kampani pro zadavatele reklamy
(ibid.). Na oznacovani reklamnich ptispévkil ze strany blogeri, ktefi spadaji pod agenturu
Terezy Salte a jejiho manzela, trvali jiz od jejiho zalozeni v roce 2015. V tu dobu k tomuto
ucelu uzivali u ptispévkl oznaceni #Ad nebo #EliteBloggersAd (TerezalnOslo, 2018). Projekt
Mg¢sic transparentnosti ale zapocal zcela jasné a srozumitelné oznacovani #spoluprace, a to
ihned na zacatku textu komer¢nich posti (ibid.). Co se tyce ¢lankti na blozich blogert z Elite
Bloggers, tam museji viechny zaéinat vétou ,,Clanek vznikl ve spolupraci s ... (ibid.). Na
nezbytnost oznacovani reklam upozoriuje i Hejlova (2018), a to predevsim kvuli citlivéjsim
skupinam publika, jako jsou napft. déti. Na zaklad€ vyzkumu Fakulty socialnich véd Univerzity
Karlovy tvrdi, Ze neoznacenou, tedy skrytou reklamu rozpozna pouze jedno dité z deseti (ibid.).

V &eském prostiedi jsou sice internetové reklama a sponzoring o$etfeny legislativou'® a
navic jesté pravidly socidlnich médii, nicméné stale existuje mnoho lidi, ktefi sponzorovany
obsah ¢i reklamu na svych socialnich sitich a platformach neoznacuji (Hejlova, 2018). Alespon
ne zcela srozumiteln€, coz znamend, ze sice k obsahu pfidaji napt. oznaceni z anglictiny #ad
nebo #sponsored, ale ne kazdy uzivatel mluvi anglicky a rozumi tomu. Hejlova (2018) k tomu
dodava, Ze pfedevsim déti pak tomuto typu oznaceni nerozumi. Také upozoriiuje na skutecnost,
ze pokud vice jak tfetinu influencerovych sledovatelli tvoti uzivatelé mladsi osmnacti let, potom
se jedna o obsah, jenz by se m¢l tidit dle pravidel pro reklamu cilenou na déti (ibid.). Podle
Pophal (2016) muize byt jednim z divodii neoznacovani komercnich piispévkil i strach
z negativni reakce cilové skupiny a dopadu na znacku, nicméné tyto obavy povazuje autorka za
zbytecné. Dodava, ze vétSina uzivatelll tuto problematiku vibec nefe$i, a pokud sleduji
influencera, kterého uznavaji, pak jeho nadSeni z doporu¢ovanych produkti prosté divéruji
(Pophal, 2016).

Jak jiz bylo feceno, oznaovani sponzorovanych ptispevki je vzhledem k rozvijejicimu
se influencer marketingu ¢im dal tim diskutovanéjsi téma. V soucasnosti se tak touto
problematikou v Ceské republice zabyva hned nékolik organizaci, které se snazi nastolit
pravidla spolupraci mezi influencery a zadavateli. Pfikladem je tfeba SdruZeni pro internetovy
rozvoj'®, webova stranka Férovareklama.cz!” a také studenti a védci z Fakulty socilnich véd

Univerzity Karlovy, ktefi se na téchto tematickych projektech z velké ¢asti podileji.

15 Reklamou a sponzoringem se zabyvaji pfedev$im zakon ¢&. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy a zdkon ¢&.
634/1992 Sb. o ochran¢ spotiebitele.

16 http://www.spir.cz/

17 http://www.ferovareklama.cz/
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V této kapitole tedy doslo k vymezeni pojmu influencer marketing, objasnéni rtiznych
podob spolupraci mezi influencerem a spolecnostmi a nakonec ke stru¢nému nastinéni situace
s oznacovanim komer¢niho obsahu a reklam na Ceské online medidlni scéné. Kapitola
nasledujici se jiz bude zabyvat konkrétnimi informacemi a nékterymi vysledky provedenych
relevantnich studii tykajicich se vztahu populace k socidlnim sitim a platformam, vlivu
influencerti a jejich obsahli na nejen spotiebitelské chovani online uzivatelii ¢i celkového

vnimani nazorovych viidct a jejich sponzorovanych ptispévkll internetovym publikem.

2.4 Shrnuti

Predesla kapitola spolu se svymi podkapitolami struéné shrnula téma influencer
marketingu a jeho zakladni principy. Jedna se tedy o moderni formu word of mouth marketingu,
kdy spolecnosti vyuzivaji nazorovych viidci v prostedi socidlnich sitich a platforem jakozto
prostfednikli propagacnich sdéleni. Influenceti pak tato sdéleni distribuuji prostiednictvim
svych kanali k $ir§imu publiku. Ve spojitosti s timto konceptem zacali n€kteti autofi pouzivat
zmodernizovany pojem word-of-mouse marketing, kdy bylo jeho vySe zminéné piivodni

vyznéni pieneseno do online prostiedi (Halada, 2015). Anglické slovo ,,mouse‘!®

zde potom
pfedstavuje pocitacovou mys. Ta ma evokovat pravé internetové rozhrani, ve kterém je tato
forma marketingu praktikovana.

Influencer marketing se v dneSni dobé t€si stale vétSimu rozmachu a stal se velmi
uspéSnou marketingovou strategii pro fadu organizaci. Podoba placenych spolupraci mezi
influencerem a firmou muze nabyvat riznych podob — napf. bannery na blogu, affiliate
s ohledem na tuto diplomovou praci sponzorovany obsah, kdy spolecnosti vybrany ndzorovy
vidce propaguje jejich produkty nebo sluzby skrze své socialni sité ¢i platformy.

Spolecnosti tento druh marketingu vyuzivaji predevsim kvili zdanlivé autenticité
komer¢niho sdéleni od influencera smérem k publiku. To je podpofeno vybudovanou divérou

mezi témito dvéma stranami, a to v rdmci urcité komunity, ktera casto kolem nazorovych vidct

na socidlnich sitich vznika. K posileni diveéryhodnosti influencera pak ptispiva upfimnost, se

18 Angl. ,,mouse* = mys.

24



kterou je provazano prave i transparentni oznacovani piispévka vzniklych v ramci placené
spoluprace.

To je nyni v ¢eském online prostfedi téma, které je neustale diskutovano. Oznacovani
sponzorovanych obsahti totiz ¢eskou legislativou okrajové oSetfeno je, stejné tak pravidly
socialnich médii, nicméné tyto pozadavky nejsou, co se zptisobu oznacovani tyce, zcela jasné
definované a jednotné. A pravé o nastoleni jednoznaénych pravidel v oblasti influencer
marketingu a s tim spojeného transparentniho oznacovani komeréniho obsahu se snazi nékolik
projektii. Patii mezi né napi. SdruZeni pro internetovy rozvoj nebo webova stranka
Férovareklama.cz, v rdmci nichZ jsou do problematiky aktivné zapojeni 1 védci a studenti
z Fakulty socidlnich véd Univerzity Karlovy.

Pravé tim, jak reklamni vliv influencerti spojeny s placenymi spolupracemi vnimaji
mladi online uzivatelé v nasem prosttedi, se bude zabyvat vyzkumna cast této diplomové prace.
Ptedtim je vSak nutné vytvofit alespoil okrajovy vhled do problematiky. K tomu poslouzi
nasledujici kapitola, ve které bylo k prvotnimu zmapovani tématu vyuzito vysledkl vybranych
studii zaméfenych na influencer marketing. Tato zjiSténi nasledné poslouzila jako odrazovy
mustek pro tvorbu dotaznikového Setfeni. Soucasné se pfisti kapitola zmini o velké americké
aféte kolem hudebniho festivalu Fyre z roku 2017, kde byla propagace v podstaté neexistujici
udalosti postavena predevsim na influencer marketingu. Ptipad ukazuje, jak moc klamavé a
vlivnd mize reklama napojena na influencery byt, ackoli se vyuziva hlavné kvili autenticité

sdéleni, ktera publika od nazorovych vidcl pfijimayji.
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3 Vliv influencera na uzivatele v online prostredi

Jak jiz bylo naznaceno, zde prace shrne n¢které z poznatkti a vysledki jiz provedenych
studii, které se zabyvaji pravé influencer marketingem, jeho vlivem na online publikum a také
vnimanim tohoto fenoménu konzumenty nejen reklamnich obsahii ndzorovych viidci na
socialnich sitich. Déle zde bude zminéno déni kolem aféry hudebniho festivalu Fyre z roku
2017, kterou provazela vykonstruovand klamava reklamni kampan propagovand skrze
influencery na socialnich sitich, hlavné tedy na Instagramu. Cela tieti kapitola soucasné slouzi
jako jakési vychodisko pii tvorbé dotaznikového Setfeni pro diplomovou praci, jenz se snazi
ziskat nahled do problematiky reklamnich sdéleni na socialnich sitich influencert a vnimanim

téchto obsaht z pohledu mladych online uZivatelt ve véku 16-26 let v Ceské republice.

Jelikoz v ramci této diplomové prace hovotime o influencer marketingu, ktery se tyka
ptedevsim socidlnich siti a platforem, je na misté pro predstavu dosahu tohoto fenoménu
pfipomenout, kolik lidi v nasi zemi pfichazi ve svych kazdodennich zivotech do styku s timto
medialnim prostiedim. Co se tedy tyce populace Ceské republiky ve spojitosti s internetem, pak
v roce 2018 celkem 70 % obyvatel starSich 16 let vyuZivalo online pfipojeni denné nebo téméf
denné, zamé&fime-li se na skupinu mladych lidi ve v€ku 16-24 let, ti uvedli tuto frekvenci
uzivani internetu v 97,6 % (CSU, 2018). Pfipojeni k socialnim sitim p¥iznalo 51,6 % Cechti ve
veéku 16 a vice let, ve skupiné 16-24 let tomu bylo u 97 % mladistvych (ibid.). Tyto udaje tedy
naznacuji, jak velky dosah vSechna nejen komer¢ni sdéleni vlivnych osobnosti v ramci jejich
medialnich kanali mohou mit.

Jak ale uzivatelé socidlnich siti vnimaji tzv. influencery a jejich béZné 1 komerc¢ni
obsahy? Pravé nékteré poznatky vychézejici z dosavadnich relevantnich studii ptfedstavi
nasledujici podkapitola. Zarovenn poslouzi jako prvotni vhled do problematiky a vychozi

kontextudlni ukotveni tématu pro tvorbu dotaznikového Setieni této diplomové prace.

3.1 Poznatky dosavadnich relevantnich studii

V listopadu roku 2017 nechala americkéd reklamni spole¢nost Olapic provést vyzkum,
ktery se zamétoval na to, pro€ spotiebitelé sleduji, poslouchaji a vefi influencerim (Connolly,

2017). Prizkumu se v obdobi 13. az 21. listopadu 2017 zucastnilo 4 000 uzivateli socialnich
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siti ve v€ku 16-61 let, a to ze Spojenych stati americkych, Velké Britanie, Némecka a Francie.
Dle vysledki povazuje 53 % dotazovanych za influencera nékoho, kdo ma vice nez 10 000
sledujicich. Nejpouzivanéjsi socidlni siti je u respondentii Facebook, poté YouTube
nasledovany Instagramem. S ohledem na pohlavi v§ak vede u muzi YouTube, u Zen Instagram.
Lidé ve véku 19-24 let sleduji influencery ptredevsim na Instagramu. Hlavni oblasti, které u
influencert na socialnich sitich dotazovani vyhledavaji, jsou Zivotni styl (72 %), zkraslovani
(70 %) a cestovani (63 %), ptitom ve vékové skuping 16-34 let je to u vice nez 75 % respondentti
hlavné moda.

Co se ty¢e davodi, pro¢ lidé vlivhym osobnostem divéfuji, tam pak prevladala
podminka autenti¢nosti nazorovych vidca (43 %). Soucasné se 66 % respondentii shodlo na
tom, ze klicem k uspéchu influencerii je personalizace, tedy Ze obsah socidlnich siti musi
odpovidat zajmim dané osobnosti. Se zaméefenim na pohlavi se potom jednotlivé pozadavky
op¢t odlisuji, v ptipadé zen (44 %) je diivodem k uvéteni influencerovi to, kdyz dany produkt
ve svych pfispéveich pfimo pouzivd, muzi (41 %) duvéruji takovym obsahim hlavné ve
spojitosti s odbornymi znalostmi téchto vlivnych osobnosti (ibid.). Co se tyce nakupniho
chovani uzivateli v navaznosti na doporuceni sledovanych influenceri v jejich ptispévcich na
socidlnich sitich, 44 % dotazovanych nékdy o koupi takto propagovaného produktu ¢i sluzby
uvazovalo, celych 31 % koupi vazné uskutecnilo a 24 % respondentii uvedlo, Ze na zakladé
komercniho pfispévku u nékterych z influencertt doporucili produkt ¢i sluzbu dal (Business

Wire, 2017).

Vyzkum s nazvem Morar Research spolecnosti Bazaarvoice (Press Release, 2018) se
zaméfil na vztah spotiebiteli k obsahiim influencerii na jejich socidlnich sitich. Zucastnilo se
ho 4 000 respondentii — 2 000 z Velké Britanie a zbytek z Francie a Némecka, dotazovani
probihalo v obdobi cervna a Cervence 2018. Vysledky pak ukazuji, Ze uZivatelim v ramci
influencer marketingu nejvice vadi stale se opakujici obsah (49 %), provazeny upadajici
kvalitou (23 %). Celych 62 % tcastniki vyzkumu nyni pocituje, Ze obsah influenceri ztraci na
svém potencidlu, a to pfedevsim kvili tomu, Ze je ptili§ materialisticky (55 %) a nevyobrazuje
skutecny Zivot (54 %). Prazkum také odhalil, Ze 49 % spotiebitell citi potiebu vzniku urcité
organizace regulujici influencer marketing pomoci ptisnych pravidel pro pfispévky a obsah,
ktery vlivné osobnosti produkuji na svych socidlnich sitich a platforméch. Najevo vysel i fakt,
ze 92 % evropskych spotiebiteld s influencery néjakym zptusobem interaguje a 43 % z nich jiz
nékdy provedlo nédkup na zéklad¢ jejich doporuceni. Vyzkumu se ale zabyval pfimo koupi

doporucovaného, tudiz se nemusel vztahovat na navstévu doporucovanych mist nebo
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restauraci, a tak zcela nereflektuje vliv influencer marketingu a piispévki s tim spojenych na

konzumenty téchto obsaht (ibid.).

Kédekova a Holiencinova (2018) se ve svém vyzkumu zaméfily na vliv influencerti na
spotiebni chovani generace Y!° a Z?° na Slovensku. Zigastnilo se 459 respondentti (48,6 %
z generace Y a 51,4 % z generace Z). Autorky v prvnim sektoru otazek zjistovaly, zda ucastnici
vyzkumu viibec védi, kdo to influencer je — 48 % uvedlo, ze vi, co influencer koncept je; 22 %
dotazovanych o konceptu jiz n¢kdy slyselo, ale nevédéli, co to znamena; necelych 30 % uvedlo,
7e vibec nevi, o co jde. Zajimavé jsou pak rozdily mezi nejoblibenéjSimi socidlnimi sitémi ke
sledovani influencerti v rdmci generace Y a Z — prvni tifi mista u star$i generace Y obsadil
Facebook (68 %), YouTube (14 %) a Instagram (10 %). U generace Z se umisténi diametralné
1181 — Instagram (49 %), YouTube (24 %) a Snapchat (17 %) a naptiklad Facebook zde oznacilo
pouze 8 % z nich. Co se ty¢e divodi ke sledovani influencert, 1 zde jsou zna¢né rozdily mezi
generacemi — star§i generace uvedla jako 3 nejcastéjsi divody inspiraci (68 %), nasledné
recenze (54 %) a poté vykonavani této ¢innosti jakozto soucast prace v zaméstnani (43 %).
Mladsi generace sleduje influencery predevsim kvili zabave (78 %), inspiraci (44 %) a relaxaci
(43 %).

Kone¢né¢ se dostavame k tém vysledkim vyzkumu, které referuji o vztahu vlivu
influencert a ndkupniho chovani uzivateli. Nejvétsi rozdil mezi generacemi je mozné vidét u
odpovédi, kde respondenti pfiznavaji pravidelny nadkup produkti ¢i sluzeb doporucovanych
vlivnymi uZivateli. Generace Y oznacila takovy pravidelny nakup pouze v 19 % piipadi, zato
mladsi generace Z ve 41 %. Obcasny nakup inspirovany influencery uvedlo 30 % ucastnik
vyzkumu z Y a 32 % ze Z. Dale oznacilo 24 % z generace Y a pouhych 11 % ze Z, Ze témto
doporuc¢enim nevéti a nedd nané. 26 % z Y a 17 % ze Z netusi, zda jsou tyto pozitivni recenze
skuteéné pravdivé. Uplné na zavér se pak autorky zabyvaji tim, jak uZivatelé vnimaji komeréni
piispévky infleunceri — generace Y v 53 % uvedla, ze takovy obsah akceptuje jako pouhou
spolupraci mezi znackou a influencerem, 35 % to vnima pozitivn€ a rado takoveé piispévky
konzumuje a 9 % komercni obsah vnima, ale trochu je to obtéZuje. U generace Z je to v 50 %
pozitivni vniméni a obliba komerc¢nich postl, 45 % to toleruje jakoZzto spolupraci a jen 4 % tyto
piispévky spiSe obtézuji. Minimum respondentti (1-2 %) uvedlo, Ze komercni obsah uplné

ignoruje (ibid.).

19 Autorky tuto generaci Y vymezily jako osoby, které byly narozené v letech 1981-1991.
20 Autorky tuto generaci Z vymezily jako osoby, které byly narozené v letech 1992-2001.
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Znacnou spojitost mezi online obsahy influencert a ovliviiovanim nakupniho
rozhodovéni spottebitelli potvrzuji i Lim et al. (2017). Autofi zjistili, Ze vliv na postoj
spotiebitele a jeho nasledné nakupni rozhodovani v ramciuréitého produktu &i sluzby
inzerované influencerem na socialnich sitich se odviji od toho, jak moc je dany pfedmét
doporuceni relevantni k influencerovym zajmim. Dale pak od procesu pienosu sdéleni, podle
n¢hoz efektivita influencera ¢asto vychazi z jeho schopnosti vyjadfit vyznam produktu zaroven
sjeho podporou. Na druhou stranu vSak na zdkladé¢ vysledkli vyzkumu konstatuji, ze
daveéryhodnost a atraktivita zdroje nema az takovy zasadni vliv na ndkupni rozhodovani

spottebiteli (ibid.).

Ve svém vyzkumu se Casald et al. (2018) zaméfili na instagramové influencery v oblasti
mody. Dotaznikového Setfeni se zacastnilo celkem 808 respondentli. Na zaklad¢ ziskanych dat
pak autofi konstatuji, Ze nikoli kvantita nebo kvalita ptispévkil, ale hlavné jejich originalita a
jedine¢nost rozhoduji o tom, zda jsou dané osobnosti povazovany uzivateli za nazorové vidce,
¢i nikoliv. Také potvrzuji, ze nazorové vudcovstvi ovliviiuje ndkupni rozhodovani spotiebitelti
v mnoha smérech. Nésledovani vefejnych doporuceni na Instagramu se dle vysledki odviji od
toho, jak moc koresponduje vybrany instagramovy ucet s osobnosti spotiebitele — ¢im vice se

uzivatel s uctem ztotozni, tim vice sili vliv na jeho ndkupni rozhodovani (ibid.).

Tématem vlivu youtuberti a blogeri na online uzivatele, a pfedevsim potom skrytou
reklamou na socidlnich sitich influencert se zabyval jeden z vyzkumu katedry marketingové
komunikace a public relations Fakulty socialnich véd Univerzity Karlovy, jehoZ realizace
vznikla ve spolupréci s agenturou Ipsos (Hejlova, 2018). Setfeni provedené v dubnu 2018 se
zamé&filo na vyzkumny vzorek 330 déti ve véku 9-15 let. Dotazovani v 58 % uvedli, Ze
youtubery a blogery sleduji ¢asto, 42 % pak alespon obcas.

Po ukazce propagacniho piispévku influencera, kde zobrazuje znacku v jeho ptirozeném
zivotnim stylu, poznalo reklamu pouze 11 % respondentli. Polovina z nich potom uvedla za
hlavni el obrazku snahu influencera ukazat, jak se ma dobite, pouze 31 % oznacilo moznost,
ze jde o reklamu. Reklamu na nejmenovany napoj ve videu, ve kterém youtuber ukazuje
namichani vlastnich pfichuti tohoto produktu, odhalilo pouze 19 % déti.

Vyznam hashtagu #ad pouzivaného pfedevsim zahrani¢nimi, ale i ceskymi influencery
pro oznaceni sponzorovaného obsahu, neznalo 41 % respondentii, u oznaceni #sponsored to

vvvvvv

dotazovanych.
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Vyzkumu se zucastnili i rodice déti a na zaklad¢ jejich tvrzeni vyslo najevo, ze blogefi
a youtubeti maji na nazor déti mnohem vétsi vliv (60 %), nez tomu je u tradicnich celebrit jako
napf. herci ¢i zpévaci (29 %). Skoro polovina dotdzanych rodicti pak tuto skute¢nost povazuje
za problém, a to vzhledem k tomu, ze se d€ti snazi Zivotni styl sledovanych influencert
napodobovat. Pfitom jejich obsah tvofi z velké Casti praveé reklama ¢i sponzoring, kdy se Casto
jednéd o propagaci drahych znackovych produktli, nezdravych potravin nebo napoji, nékdy
dokonce alkoholu ¢i plastickych operaci.

Autofi vyzkumu vidi uskali predev§im v tom, ze reklamni spoluprice piiznavaji a
transparentn¢ oznacuji jen nékteti influencefi, ackoli to natfizuje Ceské legislativa i pravidla
socialnich médii. Takovy obsah lze pfitom povazovat za skrytou reklamu, ¢emuz se védci a
studenti z Fakulty socialnich véd Univerzity Karlovy snazi ptedejit. Jednou z jejich snah je
napi. jiz zminénd webova stranka Férovareklama.cz, ktera nabizi pravidla pro oznacovani
propagaci na socidlnich médiich, a to pro influencery i zadavatele reklamy. Vznik této stranky

podporila pravé vyse popsana zjisténi.

Vzhledem k vyzkumnému zaméru této diplomové praci je nejrelevantnéj$im vyzkumem
ten od Ehrenbergerové (2018). Ta se, jak jiz bylo zminéno, fadi mezi pfedni eské blogerky,
youtuberky a influencerky a ve svém Setfeni se zabyvala chovanim fanouSkl influencert
v ramci socialnich siti, jejich vnimanim spolupraci influenceri se znackami a divéfovanim
influencerim v ptipadé propagace komercni znacky. Elektronického dotaznikového Setfeni se
zucastnilo 3 876 respondentli. Pfedtim, nez uvedeme nékteré z vysledki vyzkumu, je vSak
nutné¢ upozornit na jejich pravdépodobné zkresleni zplsobené sdilenim elektronického
dotaznikového Setfeni skrze kandly autorky — zndmé Ceské blogerky a influencerky. Za prvé
sama pfiznava, ze jeji socialni sité¢ sleduji pfedev§im Zeny, vyzkumny vzorek je tedy z 94 %
tvofen pravé jimi. Za druhé se na dotaznik prokazatelné prokliklo 86 % respondentli praveé
z jejich socidlnich siti. U téchto lidi je tedy zvySena pravdépodobnost, ze jsou ve fenoménu
influencerstvi zainteresovani, kdyZ praveé na profilu jedné z téchto vlivnych osobnosti sdileny
odkaz rozklikli. Navic u nich mizeme piedpokladat uréitou provazanost a zajem o podobné
oblasti, jimiz se Ehrenbergerova jakoZto influencerka zabyva.

Nyni ale pfejdéme ke konkrétnim vysledkiim. Influencery sleduje v ramci vyzkumného
vzorku 96,4 % zucastnénych. Prestoze nejvice lidi je aktivnich na socidlnich sitich
v nasledujicim potfadi — Facebook (87,1 %), YouTube (78,6 %) a Instagram (76,4 %),
influencery sleduji hlavn¢ na YouTube (94,3 %), Instagramu (90,1 %) a Facebooku (73,2 %),
blogy oznacilo 42,3 %. Podil 69,5 % respondentl sleduje 1-10 influencerl, nejcastéji tak
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dotazovani €ini n€kolikrat denn¢ (51,4 %). Hlavni motivaci je inspirace (78,8 %), zdbava (73,9
%), recenze a doporuceni (63,7 %), tnik od reality ¢i relaxace (54,7 %) a nakonec informace o
novych produktech (46,6 %).

Co se tyce vlivu obsahu sdileného influencerem na rozhodovani piijemci, pak 79,2 %
dotazovanych uvedlo, ze jiz n¢kdy na takové doporuceni néco vyzkouseli, pravidelné to déla
jen 5 %. To, Ze o tom vibec nepfemysleji, a tudiz nemohou fici, zda je influenceti svymi
doporucenimi ovliviiuji, uvedlo téméf 15 % lidi. V otdzce vnimani komercnich ptispévka si
64,6 % dotazovanych vétSinou v§imne, Ze se jedna o reklamu, ale nevadi jim to a obsahu 1 tak
vénuji pozornost. 19,6 % pak uvedlo, Ze k témto pifispévkim pfistupuji uplné stejné jako
k béZznym postim, zato 12,2 % dotazovanych vnima v pfipadé¢ sponzorovaného obsahu
prispévek kritictéji.

V souvislosti s oznacovanim placenych spolupraci v obsazich influencera si oznaceni
v§ima 75 % lidi, pticemz 77 % respondentll je pro vefejné pifizndvani sponzorovanych
prispévka. U 22,1 % zGcastnénych se ukazalo, ze pro né oznaceni, ptipadné¢ neoznaceni
spolupréace nedéld zadny rozdil. Diveéru k influencerovi i v ptipadé sponzorovaného piispévku
chova 83 % respondentt, jedna-li se ale o post, u néjZ uZzivatel vi, Ze je placen financni
odménou, divéra klesa na podil 74,6 % z dotazovanych. Vice nez 34 % ucastnikl vyzkumu
pak pfiznalo, Ze jiz nékdy zazili negativni ovlivnéni vztahu k influencerovi na zakladé

kampang, kterou sdilel na svych socialnich sitich.

Kazda ze studii zminénych v této podkapitole poslouZila pro vytvotreni urcitého obrazu
o vnimani influencerd, obsahtl a jejich vlivu na ostatni uZivatele. Tim pak alesponi teoreticky
piispéla k podobé otdzek ve vyzkumu diplomové prace. Ten se bude snazit o komplexné;jsi
zab&r problematiky vnimani reklamniho vlivu influencertt mladymi ¢eskymi online uZivateli.
Limity ve vySe zminénych studiich 1ze vidét prfedevsim v jejich uzkém zaméteni na konkrétni
oblasti — at’ uz se jednalo o divody sledovani a nasledovani influencera (Business Wire, 2017),
vztah spottebitelil k obsahtim influencert na jejich socialnich sitich (Press Release, 2018), vliv
influencerll na spotfebni chovani mladych internetovych uZzivatelti (Kadekova a Holien¢inova,
2018), vnimani samotnych influencerti konzumenty online obsahil (Lim et al., 2017; Casalo et
al., 2018) atd. V piipad¢ Ehrenbergerové (2018) je pak nejvétsim omezenim jeji studie hlavné
sloZeni cilové skupiny respondentt, coz zapfti€inil zpiisob distribuce elektronického dotazniku.

Nasledujici vyzkum se pokusi tyto limity piekonat, a to pfedevsim §irSim tematickym

zabérem dotazniku v rdmci jednoho vyzkumného souboru. Cilem tedy bude nalézt mezi
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ziskanymi daty z odpovédi respondentii urcité spojitosti a fenomény ve vnimani reklamniho

vlivu influencert mladymi online uzivateli na uzemi Ceské republiky.

3.2 Aféra kolem hudebniho festivalu Fyre

Déni kolem hudebniho festivalu Fyre, ktery se konal, respektive mél konat v dubnu roku
2017, je do této prace zarazeno predevsim jako ndzorna ukazka uskali influencer marketingu.
Ve zkratce se jedna o aféru, v niz se americky businessman Billy McFarland ve spolupraci
s rapperem zvanym Ja Rule rozhodli uspofadat jeden z nejluxusnéjSich festivalli vSech dob, a
to na jednom ze soukromych bahamskych ostrovii. Na akci byla avizovana vystoupeni slavnych
svétovych hudebnikl a skupin, piepychové ubytovani, jedine¢né zazitky i prvotiidni ptistup
k navstévnikam, kteti zaplatili nemalé Castky penéz za vstupenky. Cela akce vSak skoncila
naprostym fiaskem, kdy organizétofi sice vytvofili lakavou a skvéle fungujici reklamni kamparn,
na jeji ukor vSak zanedbali veskeré pfipravy a organizaci samotné akce. Nedostatek financi a
totalni kolaps pripravné faze na misté¢ konani mély za nésledek, Ze misto slibovaného luxusu
¢ekalo na navstévniky nemilé piekvapeni v podob& promocenych stanii bez elekttiny a tekouci
vody, zruseni samotného hudebniho programu a nemozZnost okamzitého navratu domi. Kauza
zacala po pfijezdu ucastnikid a ndsledném odhalenim reality postupné pronikat na internet skrze
zoufalé online pfispévky sdilené na jejich socidlnich sitich. Podvedeni navstévnici se nakonec
po dlouhém cekani na letisti dostali domt, o n€kolik dni pozdéji zapocalo vySetfovani celé
udalosti ze strany FBI. Hlavni organizator Billy McFarland byl poté odsouzen k Sesti rokiim
vézeni.

Organizatofi vénovali Usili obrovské reklamni kampani, v niz se v rdmci propagace
udalosti zaméfili predevSim na vliv zndmych influencerti. Nékolik slavnych instagramovych
modelek bylo po zrozeni napadu uspofadat festival pozvadno na zamyslené misto konéni, kde
s nimi tym kolem Billyho McFarlanda natocil reklamni videa. Ta nésledné zaplavila socialni
sité, soucasné bylo do kampané zapojeno mnoho dalSich influencerti, jez akci propagovali na
svych instagramovych profilech. Dokument Fyre: The Greatest Party That Never Happened
(2019) pak popisuje veskeré déni kolem této udélosti od zac¢atku az do konce, a to jak z pohledu
¢lenli organiza¢niho tymu, tak z pohledu podvedenych partnerd a navstévnikii udalosti. Navic
je zde vyobrazen cely proces klamavé marketingové strategie zalozené predevsim na propagaci

akce skrze influencery.
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Paradoxni na tom je, Ze organizatoii udrzovali okolni svét v naprosté 171, a to 1 kdyz uz
zcela jisté védeli, Zze nedokézi ani zdaleka zajistit podminky, které v pocatku ve své reklamni
kampani a vykonstruovanych promocnich videich slibili. Influenceti, ktefi diky vysokému
finanénimu ohodnoceni propagovali na svych socidlnich sitich udalost, na které nikdy piedtim
nebyli a o niz neméli zddné ovéiené informace, zajistili velmi vysoké povédomi o celé akci a
nalékali na ni stovky navstévnikii. A pravé celd tato aféra ukazuje, jak mize klamat i takova
reklama, kterou zprostfedkovavaji konkrétni osobnosti, se kterymi se fada uzivatelll ztotoznuje
a davetuje jim. Proto by osvéta o takovych konkrétnich ptipadech a mechanismech influencer
marketingu méla byt ¢im dal rozsifencjsi. Toto téma je totiZz v dnesSni dob¢ stale vEtsi soucasti
kazdodennich zivota téch, kteti konzumuji medialni obsahy na socialnich sitich. To je jednim
z diivoda, proc se tato diplomova prace zabyva praveé vnimanim reklamniho vlivu influencert

z pohledu mladych online uzivateli.

3.3 Shrnuti

V predeslé kapitole doslo ke struénému zmapovani vniméni a chovani uzivateli smérem
k influenceriim a jejich obsahiim na socidlnich sitich ¢i platforméach. Shrneme-li zékladni
poznatky, pak lidé tyto nazorové vudce nejCastéji sleduji na socialnich sitich Facebook,
Instagram nebo YouTube. Vidi je jako jakysi zdroj inspirace, zdbavy a nejruznéjSich
doporuceni, o¢ekavaji od nich v8ak autenti¢nost a urcitou personalizaci obsahu, tedy Ze bude
odpovidat jejich skutecnym zajmiim. Soucasné musi byt takovy obsah pfedevsim originalni a
jedinecny, aby vyhovél pozadavkim publika. Vyznamny podil uZzivateli se potom
doporucenimi a komerénimi pfispévky influencerti nechava ovlivnit, coz se odrazi v jejich
spotfebnim chovani, kdy kupuji produkty nebo sluzby doporucované nazorovymi vidci na
jejich profilech ¢i platformach.

Vysledky ale ukazuji i skutecnost, Ze stale se rozSifujici obsah spojeny s placenymi
spolupracemi zacind né€které online uZivatele obtézovat. Existuji 1 pfipady, kdy vyskyt
komer¢nich pfispévkli negativné ovliviiuje daveéru k autorim sdéleni, nc¢kdo témto
sponzorovanym postim nedtvétuje. Dokonce byl u vétsiho poctu lidi zaznamenan projeveny
zajem o vznik kontrolniho organu, jenz by reguloval influencer marketing v internetovém

prostredi.
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Co se ty¢e vnimani reklamy na sociélnich sitich influencert ze strany détského publika,
zde je potom uskali pfedev§im v tom, ze blogefi a youtubeti sponzorované obsahy cCasto
neoznacuji, pfitom takovou skrytou reklamu odhali pouze kazdé desaté dité. Tato cilova
skupina uzivatelll navic nerozumi nékterym uzivanym anglickym oznacenim reklamy, napf.
hashtag #ad vibec neznalo 41 %, #sponsored pak 30 % dotazovanych déti. Tato zjiSténi
potvrzuji potfebu nastoleni jasnych a srozumitelnych pravidel pro influencer marketing v
oblasti socidlnich médii.

Do kapitoly byla zafazena i zminka o udalostech kolem hudebniho festivalu Fyre z roku
2017, jehoz propagace byla zaloZena pfedev§im na influencer marketingu. Na tomto ptikladu
je jasn¢ ukdzano, jak moc miize byt reklama ze strany influencert klamava, pfitom o tom
nemuseji sami ani védét. Aféra spojena s Fyre festivalem pak vyobrazuje, jak velky vliv
v dnes$ni dobé€ influenceti na sva publika maji a Ze je nutné vénovat se osvété online uzivatelil
v této oblasti. At uz je zasvétit konkrétn€ do procesii influencer marketingu nebo je nabadat
k ovéfovani informaci, které skrze kanaly influencertt konzumuyji.

Jelikoz je celd situace s influencer marketingem velmi aktudlni zalezitosti, cilem
vyzkumu v rdmci této diplomové prace je zjistit, jak influencery a jejich nejen komercni obsahy
vnimaji mladi online uZivatelé v Ceské republice. Pro konkretizovani vysledkii se kvantitativni
Setfeni zamétuje pouze na lidi ve véku 16-26 let. Ti se do vyzkumu zapojili skrze elektronicky
standardizovany dotaznik. Vyzkumnym zamérem, metodikou vyzkumu 1 analyzou a

interpretaci ziskanych dat od respondentl se zabyva nésledujici ¢ast této prace.
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II. PRAKTICKA CAST

4 Vyzkumny zamér

V této kapitole prace specifikuje stanoveny cil vyzkumu a vymezuje hlavni vyzkumné

otazky, na jejichz zéklad¢ bylo poté provedeno samotné Setrent.

4.1 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu v ramci diplomové prace Vanimdni reklamniho vlivu influencerii
z pohledu mladych online uzivatelu je zjistit, jaké je postaveni mladych lidi uzivajicich socialni
sit¢ k tomuto stale vice se rozvijejicimu druhu online marketingu a jak tento typ obsaht na
profilech vlivnych osobnosti vnimaji. Vysledky tak pomohou rozsifit vhled do vnimani této
relativné nové oblasti marketingu, a to pravé z perspektivy specificky vymezené skupiny
mladych online uzivateld. O¢ekdvané vystupy vyzkumu totiz zprostfedkuji data napf. o tom,
jak internetové chovani mladych online uZivateli v Ceské republice smérem k influencertim
probiha a jak vnimaji doporuceni influencerti na socialnich sitich, zda takové reklamni obsahy
influenceri védomé ovliviiuji jejich smysleni o doporu¢ovaném zbozi, sluzbach ¢i mistech,
zdali fesi oznaCovani placenych spolupraci mezi spolecnostmi a influencery nebo jestli vyskyt
komer¢nich obsahli negativné ovliviiuje jejich daveéru k propagovanému zbozi/sluzbé.
Soucasné se Setfeni dotkne i pohledu respondentli na vyvojovy trend influencer marketingu
v ramci socidlnich siti, s ¢imz souvisi také jednotné transparentni oznaCovani a regulace
komerénich obsahti. V této oblasti by studie mohla ptinést nové poznatky, jez by nasledné€ bylo
mozné vyuzit jako podnét k hlubSimu zkoumani. Dale by mohly vysledky vyzkumu podpofit
snahy n¢kterych organizaci a projekti (napt. Sdruzeni pro internetovy rozvoj,
FérovaReklama.cz pod zastitou Fakulty socialnich véd Univerzity Karlovy atd.) o korektni
chovani influencert i spolecnosti v rdmci influencer marketingu a komerénich obsahli naptic

socialnimi sitémi.

35



4.2 Vyzkumné otazky

Jak zminuje Bryman (2012), pro kazdy vyzkum — at’ uz se jedna o kvantitativni ¢i
kvalitativni — je dulezité stanovit vyzkumné otézky, které jasné¢ vymezuji zkoumanou oblast
z4jmu a slouzi k orientaci, co vlastn¢ vyzkumnik chce ve své studii zjistit. U kvalitativnich
metod je tato faze pripravy vyzkumu méné zavazna vzhledem k tomu, ze se vyzkumné otazky
mohou béhem vyzkumu formovat s ohledem na jeho pribéh a nové poznatky, pfesto by
vyzkumnik tuto ¢ast nem¢l opomenout (Bryman, 2012). U kvantitativnich metod se jednd o
zcela nevyhnutelnou zalezitost, kdy je samotny vyzkum (napt. dotaznikové Setfeni) vytvaren
prave na zaklade téchto definovanych vyzkumnych otazek (ibid.). S tim souhlasi napt. 1 Punch
(2008), ktery bezpodminecnost vyzkumnych otazek v kvantitativnim dotaznikovém Setieni vidi
predevsim v jejich vlastnosti pretvaret cile do vice specifické podoby. Navic podle n¢j jasné
ukazuji, jaka data jsou k provedeni Setfeni potieba, a daji se tak povazovat za urCity seznam
proménnych (nutnych v dotazniku zméfit) a vSech ostatnich vyzadovanych informaci (ibid.).

Pro tuto diplomovou praci byly tedy zvoleny nasledujici vyzkumné otazky:

VOI1: Jaké je internetové chovani mladych online uZivateld vzhledem k

influencerim?
VOI.1: Jak mladi online uZivatelé definuji influencery?
VOI1.2: Jaké se mladi online uZivatelé chovaji v ramci sledovani

influencert na socialnich médiich?

VO2: Jak mladi online uZivatelé vnimaji doporuceni influenceri na sociilnich

sitich?

VO2.1: Jakou hraji doporuceni influencerii na socidlnich sitich roli
v zivoté mladych online uzivateld?

V0O2.2: Jaké oblasti doporu€eni influencerti jsou pro mladé online

uzivatele relevantni?
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VO3: Jak mladi online uZivatelé vnimaji placené spoluprace influenceri na

socialnich sitich?

VO3.1: Jak mladi online uzivatelé piistupuji k prispévkiim influencert
vzniklych v rdmci pfiznané placené spoluprace?
VO3.2: Jak se mladi online uzivatelé stavi k oznacovani a regulaci

sponzorovaného obsahu?
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5 Metodika vyzkumu

Nasledujici kapitola objasni metodiku, ktera byla uvzita pfi vyzkumu vniméni
reklamniho vlivu influencert z pohledu mladych online uzivatelti a zodpovézeni stanovenych
vyzkumnych otdzek v ramci této diplomové prace. Konkrétné tedy bude specifikovana zvolena
vyzkumné metoda — kvantitativni dotaznikové Setfeni, charakterizovan vyzkumny vzorek
respondentl a popsana metoda sbéru dat, na jejichz zéklad¢ byly vyvozeny zavéry

k zmifiovanému tématu.

5.1 Zvolena vyzkumna metoda

Vzhledem k vyzkumnému zaméru této prace, tedy obecné zjistit vnimani a pohled
mladych online uzivatell smérem k reklamnim obsahiim pfedev§im na socidlnich sitich
influencert, byl zvolen kvantitativni vyzkum. Podle Brymana (2012) se jedna o dominantné
vyuzivanou vyzkumnou strategii, jejiz vliv vSak od poloviny 70. let 20. stoleti mirn¢ oslabl, a
to diky rozvijejicimu se vyzkumu kvalitativnimu. Kvantitativni vyzkum je povazovan za
deduktivni metodu vychazejici z teorie ¢i obecné formulovaného problému, ktery je mozné
popsat ,,v terminech vztahli mezi pozorovatelnymi proménnymi.*“ (Disman, 2007, s. 77) Na
rozdil od metod kvalitativnich se uziva pii snaze k zobecnéni vysledkli na populaci na zakladé
reprezentativniho vzorku (ibid.). Podle Reichela (2009) tuto reprezentativnost vzorku neurcuje
pouze pocet jedinct, ze kterych se vzorek sklad4, ale i mechanismus jejich vybéru. Nejcastéji
je pak pro selekci zkoumané skupiny lidi povaZzovan jako nejvhodnéjsi tzv. pravdépodobnostni
(jinak také nadhodny) vybér, ktery zamezuje vyzkumnikové (tfeba i nevédomé) zaujatosti a
uptfednostiovani pti vybeéru zkoumanych jednotek (Bryman, 2012). Je vSak nutné pfipomenout,
Ze ani v tomto pfipad€ utvaieni vyzkumného vzorku neni zcela moZné zobecnit dosaZené
vysledky na celou populaci — vzorek je vzdy reprezentativni pouze pro tu ¢ast populace, ze
které byl vybran, tedy napt. vesnice, mésto, region, organizace atd. (ibid.)

Konkrétnim uzitym nastrojem pro sbér dat vtéto diplomové praci je potom
standardizovany dotaznik, jehoz cilem bylo skrze odpovédi respondentl zjistit uritad data
popisujici vnimani reklamniho vlivu influencerti na socialnich sitich mladymi online uzivateli.
S ohledem na strukturu dotazniku, jenz se sestavoval zkombinace uzavienych,

polouzavienych, ale i1 jedné oteviené otazky, 1ze polemizovat o tzv. smiSené¢ metodé vyzkumu
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— tento pojem v dnesni dob¢ oznacuje takovy vyzkum, v némz se kombinuji metody spojené
s kvantitativnim 1 kvalitativnim Setfenim souCasn¢ (Bryman, 2012). Nicméné vzhledem
k zaméru této studie, kdy oteviend otazka byla poloZena pouze nckterym respondentim
vybranym na zéklad¢ jedné z filtracnich otazek, a to spise pro zjisténi jejich vnimani a orientace
v tématu, zlistaneme u kvantitativni povahy vyzkumu.

Jak jiz bylo naznaceno, k zodpovézeni vyzkumnych otdzek byla vyuzita dotaznikova
metoda, kdy byl -elektronicky standardizovany dotaznik na uvod zahijen dvéma
demografickymi otdzkami. Diivodem k zatazeni tohoto typu otazek ihned na zacatek dotazniku
byla snaha eliminovat piipadné respondenty mimo pozadované vékové rozmezi. Samotny
vyzkum tématu byl potom postaven v podstaté na 28 otazkach — konkrétné dvaceti uzavienych,
sedmi polouzavienych a jedné oteviené otazce, ktera vSak byla nepovinna a do dotazniku byla
zafazena pro okrajové zmapovani vnimani pojmu influencer t€mi z cilové skupiny, ktefi ho
v minulosti jiz n¢kdy slySeli.

Rozkryvani jednotlivych otazek respondentim se vSak v nékterych ptipadech odvijelo
ptimo od ucastnikovy odpovédi, a tak pro riizné zkoumané jednotky mohl mit dotaznik vice ¢i
méné odliSnou podobu. Takové otdzky jsou oznacovany jako filtraéni a zpravidla slouZzi
k rozfazeni respondentii podle toho, zda a pfipadné do jaké miry jsou schopni se
ke zkoumanému tématu vyjadiit (Reichel, 2009). Co se tyka typu otazek dle poctu variant
odpovédi a prace s nimi, pak byly v dotaznikovém Setfeni vyuzity dichotomické a ve vétSim
mnozstvi predev§im polytomické otdzky; v souvislosti se zplisobem vybéru odpovédi
respondentem dotaznik kombinoval otazky disjunktivni i konjunktivni (ibid.).

Standardizovany dotaznik je vniman jako velmi efektivni technika, skrze niz lze ziskat
relativné pocetny vyzkumny vzorek za nizké aZ nulové naklady (Disman, 2002). Navic tato
metoda disponuje anonymnim charakterem, coz je pomérné piesvédCivy aspekt pro
respondenty; nevyhodou jsou ale vcelku vysoké naroky kladené na ucastnikovu ochotu, ktery
muze kdykoliv otdzky pteskocit nebo dotaznik viibec nedokoncit — to je podpoieno prave

anonymitou béhem vypliovani (ibid.).

5.2 Vyzkumny vzorek

Vyzkumny vzorek pro dotaznikové Setfeni k této diplomové praci prvotné utvofiilo

celkem 179 lidi ve v€kovém rozmezi 16-26 let, z toho bylo 42,5 % (celkem 76) muzt a 57,5 %
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(celkem 103) zen. Tyto dvé informace, tedy vék a pohlavi respondentii, byly veSkeré
demografické udaje zjistované v dotazniku. Jak jiz bylo vySe popsano, demografické otazky
byly tc¢astnikim dotaznikového Setfeni kladeny ihned na zacéatku, a to z divodu piipadného
vylouceni osob nespadajicich do pozadovaného vékového vymezeni 16-26 let, které bylo

soucasn¢ jedinym kritériem pro zatrazeni €astniki do vyzkumu.

Graf 1: Slozeni prvotniho vyzkumného vzorku (N = 179, v jednotkach)
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Za dulezitou lze vzhledem k povaze vyzkumu povazovat mySlenku Punche (2008),
ktery upozoriuje na predpojatost vétsiny literatury zabyvajici se vyzkumnymi metodami a
v ramci nich strategiemi vybéru vyzkumného vzorku — Castokrat totiz teorie predpokladaji
neomezeny cas, zdroje a dostupnost respondentti. To vSak tieba v piipadé studentii neni zcela
mozné, ti tak mnohdy museji volit vzorek mensi (ibid.). A pravé zde se pak hlavnimi strategiemi
pro dosazeni vybérového souboru stavaji predevS§im dostupnost a tcelnost, tedy pojmy jinak
uzivané hlavné ve spojeni s vyzkumem kvalitativnim (ibid.). Punch (2008) ovSem
neznehodnocuje vysledky ani takovych vyzkumt a tvrdi, Ze je-li kvantitativni studie provedena
peclive, pak 1 v ptipadé volby vzorku na zéklad¢é dostupnosti mize mit sviij pfinos.

Co se tedy tyce vybéru zkoumanych jednotek, pak pro vyzkum Vanimani reklamniho
viivu influenceri z pohledu mladych online uzivatelii byla zvolena tzv. metoda snéhové koule,

jinak také ,,snowball* metoda. Konkrétné se jedna o proces, kdy vyzkumnik navaze pocatecni
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kontakt se skupinou respondentti vyhovujicich podminkam vyzkumu (v tomto ptipad¢ lidé ve
véku 16-26 let), tito jednotlivei pak distribuuji dotaznik dale smérem k odpovidajicim
jednotkam, a vytvaieji tak celou sit’ respondentd (Bryman, 2012). Pravé zde lze vidét urcitou
spojitost s tim, co tvrdi Punch (2008), tedy Ze 1 v kvantitativnim vyzkumu je mozné sahnout ke
kvalitativnim metodam. Bryman (2012) totiz metodu snéhové koule fadi spiSe ke kvalitativni
nez kvantitativni strategii vybéru vyzkumného vzorku, ale ani on se nebrani jejimu uziti v obou

ptipadech.

5.3 Sbér dat

Pro ucely této diplomové prace doSlo k vytvoreni elektronického dotazniku, a to

21 ve kterém spolecnost Google umoziiuje uZivatelim snadné a

v nastroji Google Forms
ptehledné vytvareni formuldit a dotaznikli v rdmci online prostiedi. Pro distribuci
zkompletovaného elektronického dotazniku a nasledny sbér dat, ktery probihal v obdobi od 15.
bfezna do 24. bfezna 2019, byla vyuzita jiz vySe popsand metoda sn¢hové koule. Pro tento
konkrétni ptipad poslouZily jako distribu¢ni kanaly primarné socidlni sité, skrze néZ nejcastéji
dochazelo k rozposilani a sdileni odkazu, na kterém byl elektronicky dotaznik k nalezeni.
Dominantnim médiem v tvorbé sit€¢ respondentli byl pak predev§im Facebook a k nému

pfidruZzeny Messenger. O podrobnéjsi distribucni cesté¢ dotaznikového Setfeni vSak nebylo

mozné vzhledem ke zvolenému zptsobu jeho $ifeni udrZet blizsi piehled.

21 Nastroj k tvorbé& dotaznik® a formulaft je k dispozici na webové strance https://www.google.com/intl/en-
GB/forms/about/ a 1ze v ném pracovat po piihlaseni uzivatele skrze e-mailovou adresu.
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6 Analyza a interpretace dat

Tato ¢ast prace se konecné dostdvd k samotné analyze a interpretaci dat ziskanych
z odpovédi respondentil v rdmei elektronického standardizovaného dotazniku na téma vnimani
reklamniho vlivu influencerti z pohledu mladych online uzivatelti. Zde byl k tvorb¢ grafti vyuzit
pro jejich snazsi a prehlednéjsi spravu tabulkovy procesor Microsoft Excel. Samotna analyza
ziskanych dat je rozd€lena na jednotlivé okruhy dle vyse stanovenych vyzkumnych otazek (viz.
kapitola 4). Jedna se tedy o tfi tematické podkapitoly, v ramci nichz bude skrze odpovédi
respondentll odpovézeno na zvolené vyzkumné otazky a k nim pfifazené podotazky tykajici se
vnimani reklamniho vlivu influencerti z pohledu mladych online uzivatelti. Nez ale bylo mozné
zkoumat pomoci dotaznikového Setfeni piimo zvolené téma, bylo v ném respondentim
polozeno nékolik otdzek filtracnich, které mohly pro konkrétni GiCastniky Setfeni na zakladé
jejich odpovédi zcela zménit podobu dotazniku. Toto filtrovani respondentil bude objasnéno

thned v nasledujici prvni podkapitole, a to jesté pted analyzou tii hlavnich vyzkumnych oblasti.

6.1 Vyclenéni specifickych respondenti z dotaznikového Setieni

Jak jiz bylo fe€eno, Ulohou této podkapitoly je objasnit kritéria, dle nichz doslo
k vyclenéni n€kterych specifickych respondentil, a to na zékladé€ 2 hlavnich filtranich otazek.
Dtivodem pro takovou pfipadnou separaci ucastnikti vyzkumu je jejich nedostate¢né nebo
nulové zainteresovani a vhled do zkoumaného tématu. Dotaznik byl ale koncipovan tak, aby
v této situaci 1 od téchto ne zcela vyhovujicich respondentil ziskal alespon n€jaka data, jez bude

mozné propojit s tématem.

Prvni zasadni filtracni otazkou bylo, zda respondent pouziva socidlni sité. Pouze jeden

jediny ¢loveék odpovedél, Zze nepouziva, tomu pak byly odkryty uz jen 3 dalsi otazky:

1) ,,Vyhledavas si recenze lidi na internetu ptedtim, nez si koupis§ nebo vyzkousis néjaky

produkt/sluzbu, ptipadné navstivi§ néjaké misto?*

Zde bylo cilem zjistit, zda ptipadné lidé, ktefi nepouzivaji socialni sité a nejsou tudiz

(alespon v takové miie) ovlivnéni influencer marketingem, fidi ur¢itym zptsobem své nakupni
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rozhodovani dle nazora jinych lidi na internetu. Jediny respondent zatazen do tohoto sektoru
pak odpovédél, ze obcas si pred uskutecnénim ndkupu ¢i vyzkousenim néjaké sluzby/mista
takové recenze na internetu vyhleddva. Neni tedy vylouceno, ze pii hledani recenzi
v internetovém prohlize¢i mize na tyto uzivatele zacilit i propagace produktu v ramci
influencer marketingu — napi. na blogu nékteré z vlivnych osobnosti. Sou¢asné¢ mizeme fict,
ze ackoli tento respondent neni aktivni na socialnich sitich, piesto obcas na internetu vyhledava

nazory a zkusenosti anonymnich lidi. Ty pak mohou ovlivnit jeho rozhodovani pti nakupovani.

2) SlySel/a jsi n€kdy slovo ,,influencer?

Tato otazka méla za cil zmapovat, zda o pojmu ,influencer”, spojeného predevsim se
socialnimi sitémi, maji povédomi i lidé, ktefi tato média nevyuzivaji. V tomto ptipade
respondent dotazovany pojem ,,influencer* jiz slySel, a tak byl pozadan o odpovéd’ i na otazku

nasledujici.

3) Jak bys strucné vysvétlil/a, kdo to tzv. ,,influencer* je?

V posledni, oteviené otazce pak dotazovany influencera definoval jako ,,Clovéka, ktery ma
vliv na své divaky,” ¢imz potvrdil, Ze povédomi o tématu influencerti ptesahuje i mezi lidi, kteti
se o jejich obsahy aktivné nezajimaji. Jeho odpovéd’ korespondovala s vétSinovym popisem ze

strany uzivateld socidlnich sitich, o tom vSak vice pojednava podkapitola 6.2.

Druhé filtraéni otazka, ktera zasadnéji zménila podobu dotazniku a byla polozena v jeho
prib&hu respondentim, ktefi uvedli, Ze aktivné pouZzivaji socialni sité, pak znéla: ,,Sledujes
socialni sit¢ nebo blogy néjakych influencera?*

V ptipadé¢ 25 % respondentli, jejichz odpovéd’ byla negativni — tedy ze influencery

nesleduji, nasledovala jedna, ptipadné dvé dalsi otazky:

1) ,,Setkavas se na svych socidlnich sitich s tim, ze lidé, které sledujes, ve svém piispévku

doporucuji n&jaky produkt, znacku, sluzbu, restauraci nebo tieba turistické misto?*

Témeét 36 % oznacilo zapornou odpoveéd’, a dotaznik byl pro né tedy ukoncen. Celych 60 %
(ptesné 27) dotazovanych ale v této ¢asti dotazniku uvedlo, Ze se s takovym typem ptispévku

na svych socialnich sitich jiz setkalo. 4 % podobny obsah vidaji dokonce pravidelné. Zde je
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vidét, Ze ackoliv nesleduji pfimo influencery (alespon dle jejich ndzoru), piesto v ramci svych
socialnich siti prichdzeji do kontaktu s fadou doporuceni ostatnich uzivateli a, i kdyz si to tieba
nepiipousteji, tato doporuceni mohou ovliviiovat jejich rozhodovani pti nakupovani produkta,
navstévach riznych mist, zafizeni atd. Tim, zda vnimaji takova doporuceni ostatnich uzivatela

jako inspiraci, se pak zabyvala nésledujici, pro tuto skupinu respondentt jiz posledni otazka:
2) ,Inspirovalo té uz nékdy takové doporuceni k tomu, abys ho osobn¢ vyzkousel/a?*
VétSina dotazovanych tvrdi, Ze nikdy nevyzkouSeli nic, co nékdo z dalSich uZivatela

v ramci jejich socialnich siti doporucoval. Pies 44 % vSak ptiznava, ze je jiz nékdy takovy tip

ostatnich k jeho vyzkouseni inspiroval, 2 respondenti se pak dokonce takovymi doporuc¢enimi

inspiruji pravidelné.

Graf 2: Inspirace doporuc¢enimi na socidlnich sitich — uzivatelé nesledujici influencery

(N=45,v%)

Inspirace doporucenimi na socialnich sitich

4,7%

= (asto se takovimi
doporuenimi na sociilnich
sitich mnspirug.

Alespon jednou jsem se
takovym doporucenim
44.2% inspiroval/a.

» Nikdy jsem nic cilené
nevyzkoudel'a ani
nenavitivil/a proto, ze to
nékdo doporuéoval na
socialnich sitich.

Zde 1ze vidét, ze 1 v ptipadé€, kdy uZivatelé socidlnich siti nesleduji influencery, ptfesto
n¢kdy daji na doporuceni riznych produktli, sluzeb ¢i mist ostatnich na socidlnich sitich.
Nasledujici podkapitoly analyzuji data, jez byla ziskana od skupiny respondentli uzivajicich

socialni sit€¢ a souCasné sledujicich influencery. Uvidime tak napiiklad to, zda v ptipad¢ lidi
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sledujicich influencery je chovéani v ramci inspirace doporuc¢enimi influencerti rozdilné oproti

inspirovani se tipy ,,béznych* lidi ze strany téch, ktefi influencery nesleduji.

Jesté pred zahajenim analyzy dalSich dat zminme vysledky odpovédi na otazku
,»Vyhledavas si recenze lidi na internetu piedtim, nez si koupiS nebo vyzkousiS n&jaky
produkt/sluzbu, pfipadné¢ navstiviS néjaké misto?“ Ta byla polozena vSem ucastnikiim
vyzkumu. Divodem bylo zjistit jeste pred piimym zkoumanim tématu, zda se uzivatelé cilené
nechavaji ovlivnit ndzory lidi v internetovém prosttedi. Data potom ukazuji, Ze ano — asi 30 %
tak ¢ini vzdy a 66 % alespon obcas pied nakupem ¢i vyzkousenim néceho nového. Pouhd 4 %
dotazovanych si nikdy zadné recenze lidi na internetu nevyhledava. Tato zjisténi tedy znaci, ze
mladi online uzivatelé Casto podfizuji své spotfebni chovani nazorim a zkuSenostem jinych
osob na internetu, v tomto piipad¢ se navic ¢asto jedna o osoby anonymni ¢i neznamé. Nyni se
tedy pojd'me zaméfit na to, jakou roli u mladistvych pti rozhodovani o nakupu ¢i vyzkouSeni
nového hraji doporuceni nazorovych vidct, se kterymi se piece jen dokazi diky jejich

pravidelnym piispévkim na socidlnich sitich 1épe ztotoznit.

6.2 Jaké je internetové chovani mladych online uzivateli vzhledem k

influencerum?

Prvni vyzkumna oblast se zabyva vymezenim influencerti z pohledu dotazovanych
mladych online uzivateli. Nasledné zkouma chovani respondentil v ramci socidlnich siti, a to

optikou zamétenou prave na sledovani ndzorovych vidct a jejich obsahti.

Jak mladi online uZivatelé definuji influencery?

Tato konkrétni vyzkumnd oblast se zabyva perspektivou, jiz respondenti nahlizeji na
samotn¢ influencery. Zkouma, jak tyto osobnosti definuji, a snazi se identifikovat nejcastejsi

trendy pii vymezovani influencertt mladymi online uZivateli.

V jedné z prvnich otazek v dotazniku byli respondenti dotdzani, zda jiz nekdy slySeli

slovo influencer. Ve vice nez 83 % byla odpovéd’ pozitivni, a tak néasledovaly dalsi otazky
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tykajici se vymezeni zminéného pojmu ze stran dotazovanych. Zbyvajicim témét 17 %
ucastnikli vyzkumu bylo kratce objasnéno, co se pro tento dotaznik tzv. influencerem mini, tedy

v

z€:

., Pro tento dotaznik budeme za influencera povazovat osoby, které jsou aktivni na
socialnich sitich nebo blogu, casto tam publikuji své fotky, videa, myslenky ¢i nazory a tento

Jjejich obsah aktivné sleduje nebo odebira vetsi mnozstvi lidi (1 000 a vice). *

Stejna charakteristika byla pozdéji pro ujasnéni piedloZena i tém respondentiim, ktefi
s pojmem influencer jiz do styku pfisli. Doslo k tomu ale az po jejich nadefinovani tohoto
fenoménu. Divodem bylo za prvé ziskani dat ze strany mladych online uzivateli o vnimani
vlivnych lidi oznacujicich se jako influenceti. Za druhé pak nésledné sjednoceni chépani pojmu
pro zbylé otdzky v dotazniku tak, aby data méla vypovidajici hodnotu a nebyla ovlivnéna
rozdilnymi perspektivami, skrze néz mize byt na pojem z pohledu riznych jednotlivca

nahliZzeno.
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Definici influencera z pohledu mladych online uzivateli se zabyvaly celkem 2 otazky —
jedna oteviend, kde méli respondenti napsat, jak by struc¢né vysvétlili, kdo to tzv. influencer je,
a druhd polouzaviend s moznosti volby z vice (jiz formulovanych) odpovédi, ptipadné
doplnénim sv¢é vlastni.

Oteviena otazka byla nepovinna a zafazena pro obecny vhled do samostatného
uvazovani cilové skupiny prave o pojmu influencer. Zaznamenalo se celkem 137 odpovédi, kdy
po jejich analyze lze fici, ze skoro 68 % respondentti pti vysvétleni pojmu pouzilo slova jako
vliv, vlivny nebo ovlivnit. Pfes 55 % dotazovanych, kteti na otdzku odpovédéli, mé influencery
spojené s internetovym prostfedim, tedy pouZili pii popisu terminy jako socidlni sité, internet
nebo tfeba sledujici/odbératelé. Necelych 23 % pak definici influencera spojilo s oblasti
reklamy, propagace ¢i marketingu a pies 12 % respondentti pouzilo pfi vysvétleni adjektiva
jako slavny, zndmy, populérni.

V dalsi, polouzaviené otazce potom za influencera v rdmci socidlnich siti nejcastéji
oznacili z jiz nabizenych moznosti ,,youtubery, blogery a instagramery, ktefi na socialnich
sitich vydélavaji penize* (79,2 %), dale ,,0soby s vysokym poctem sledujicich/odbérateli na

socialnich sitich* (77,9 %) a ,,popularni osobnosti“ (67,8 %).

Graf 3: Vymezeni influencera na socialnich sitich (N = 149, v %)

Kdo je influencer v ramci socialnich siti?

Youtubefi, blogefi, instagrametfi, kteti na socialnich sitich
clvail peni — 79.2%
vydélavaji penize
Osoby s vysokym poctem sledujicich/odbératelti na
ctem sledu — 77.9%
socialnich sitich
Popularni osobnosti (celebrity, herci, zpévaci atd.) _ 67,8%
Odbornici (1€kafi, profesofi, politologové atd.) _ 28,9%
Kazdy lovek aktivni na socialnich sitich [ 8.1%
Mi kamaradi | 3.4%
Clenové mé rodiny I 2,7%

Ja | 2.0%
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Jaké se mladi online uZzivatelé chovaji v ramci sledovani influencert na

socialnich médiich?

Stanovenym cilem této vyzkumné oblasti je zjistit, jak probihd internetové chovani
respondentll pifi sledovani influencerd, tedy na kterych socidlnich sitich, jak Casto a pro¢

nazorové vudce sleduji, dale tieba kolik jimi sledovanych osob by za influencery oznacili.
Tato navazujici ¢ast dotazniku se tykala uz pouze téch respondentd, kteti uvedli, ze
sleduji socialni sité nebo blogy n&jakych influencert. To platilo u témét 75 % dotazovanych,

konkrétné tedy 134 osob. Ti potom takto nej€astéji €ini skrze Instagram (89,6 %), YouTube
(56,7 %) a Facebook (31,3 %).

Graf 4: Medialni kanaly pouzivané ke sledovani influencerti (N = 134, v %)

Medialni kanaly uzZivané ke sledovani

. (o]
influenceru
89,6%
56,7%
31,3%
12,7%
— [
Facebook Instagram YouTube Twitter Snapchat Blog

Déle je zajimavé vidét, jak je sledovani influencert specifické pfedevSim pro vybrané
socialni sité. Pfesto, ze témét vSichni respondenti v rdmci vyzkumu pro tuto diplomovou praci
vyuzivaji Facebook (97,8 %), dale YouTube (92,1 %) a ve velké mife i Instagram (89,3 %),

vyuzivani medialnich kandlti pro sledovani vlivnych osobnosti je rozdilné (viz. vyse).

Vrwe
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ptehlednéj$im prostfedim pro konzumaci obsahi konkrétnich profilii nebo kanalt oproti siti

Facebook, a to hlavné na mobilnich zafizenich.

Graf 5: Aktivné€ pouZzivané socidlni sit¢ (N =178, v %)

Aktivné uzivané socialni sité

97,8%

89.3% 92,1%
20.8% 24,2%
Facebook Instagram YouTube Twitter Snapchat
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Vratime-li se ale k chovani respondenti smérem k sledovani influencerti, pak
dotazovani takové obsahy nejcastéji sleduji nékolikrat (35,1 %), nebo alesponi jedenkrat (23,9
%) denné. Témeétr 33 % pak piispévky influenceri konzumuje nékolikrat tydné. Data tedy
naznacuji, jak velkou soucasti kazdodenniho zivota mladych online uzivatelii (nejen) obsahy

influencert na socialnich sitich jsou.

Graf 6: Frekvence sledovani influencert na socidlnich sitich (N =134, v %)

Frekvence sledovani influenceru

1,5% 3,0%
3,7%
= Nékolikrat denné
= 1x denné
Neékolikrat tydné
32,8% 1x tydné

Ne¢kolikrat za mésic

= Méné
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Co se tyc€e poctu sledovanych influencert, pak respondenti sleduji ve 41 % piipada 1-5
nazorovych vudct, ve 42,5 % piipadi 6-20 influencerd. Vice vlivnych jedinci aktivné sleduje

jen maly podil dotazovanych.

Graf 7: Pocet sledovanych influencerti na socialnich sitich (N = 134, v %)

Pocet sledovanych influencert

6%

" 15
6-20
= 21-50

Vice

42,5%
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Jednoznacéné nejcastéjSim diivodem ke sledovani influencert je inspirace (73,1 %), na
druhém mist¢€ jsou diivodem se stejnym podilem 47 % recenze a doporuceni spolu se zabavou.
Zde vidime, ze influencefi slouzi primarné jako jakési vzory svym mladym sledovateltim, ktefi

jsou tak vystaveni vlivu nazorovych vidci v riiznych smérech.

Graf 8: Divody ke sledovani influencerii na socidlnich sitich (N = 134, v %)

Duvody ke sledovani influencert

nspirace | 73. 1%
Recenze a doporuceni _ 47%
Relaxace, vypli volného ¢asu _ 45,5%
zabava | 7%
Cerpani informaci o aktualnim déni [ ERERGGGE 41.8%
zvedavost [N 4:.3%

Je to soucast mé pracovni naplné - 8.2%

Tato podkapitola ukazala, ze influencefi se svymi obsahy jsou pro dnesni mladé online
uzivatele nedilnou soucasti jejich kazdodennich Zivotl. Vétsina takové obsahy konzumuje
denné, pro vice nez 70 % jsou vylozenou inspiraci. A vnimani pravé obsahl spojenych
s inspiraci ostatnich — tedy nejriizn&j$imi doporucenimi ze stran influencerd smérem k jejich
sledovatelim se vénovaly nékteré ¢asti dotaznikového Setieni, jejichZ vysledky odprezentuji

nasledujici podkapitoly.
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6.3 Jak mladi online uzivatelé vnimaji doporuceni influencerii na

socialnich sitich?

Tato ¢ast vyzkumu se soustfedi pfedevsim na doporucovani riznych produkti, sluzeb ¢i
mist influencery na socidlnich sitich a na vnimani téchto tipi a doporuc¢eni mladymi online
uzivateli, ktefi je v internetovém prostfedi pravidelné konzumuji. Mluvime tedy o vzorku 134
respondentl, ktefi v pfedchozi casti uvedli, Ze sleduji socidlni sit€¢ ¢i blogy nékterych

nazorovych vudct.

Jakou hraji doporuceni influencerii na socialnich sitich roli v Zivoté

mladych online uzivateli?

Zde se vyzkum snazi zjistit, co doporuceni influencerti pro respondenty znamenaji, tedy
jestli v nich naptiklad vzbuzuji z4jem ¢i se jimi inspiruji piimo k vyzkouSeni doporucovaného.
DalSim cilem je zjistit vnimani vlivu tohoto obsahu smérem ke kamaradiim dotazovanych a

v neposledni fad€ 1 to, nakolik ucastnici Setfeni tiptim influencert na socialnich sitich divétuji.

Nejriznéjsi doporuceni na profilech sledovanych influencert pravidelné€ vida témér 66
% relevantnich dotazovanych. Pies 31 % si pak vzpomina, Ze uZ n€kdy tento druh ptispévkii na
profilech sledovanych vlivnych osob vidé€lo, ne vSak pravidelné. Zbyla 3 % respondentd, kteti
tvrdi, Ze na profilech sledovanych influencert nikdy takovy druh obsahu nevidéli, byla pro

nasledujici otdzky vyhodnocena jako nerelevantni, a tak pro né€ byl dotaznik ukoncen.

Vyfiltrovani respondenti v po¢tu 130 osob byli dale dotdzani, zda v nich tip ze stran
sledovanych influencerti vzbudil jiz nékdy zajem o doporucované, a to ve smyslu, Ze si napt. o
doporucované véci, sluzbé nebo misté hledali dal$i informace na internetu, webovych portalech,
diskuzich atd. U 73 % byla odpovéd’ kladna, u vice nez 15 % zdporna a 11,5 % dotazovanych
oznacilo, Ze nevi.

Ptimo k vyzkouseni (tzn. nakupu ¢i navstéve) doporucovaného pak alespon jednou tyto
tipy influencerti inspirovaly skoro 61 % dotazovanych. Pouze ptes 6 % se takovymi druhy

ptispévkl inspiruje Casto, kdezto 18,5 % tvrdi, ze je nikdy nemotivovaly pfimo k vyzkouseni
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piedmétu doporuceni. Zde lze vidét urcity trend, kdy vice respondentii mélo o doporucované

pouze zajem, mén¢ z nich pak tento tip bezprosttedné vyzkouselo.

Graf 9: Inspirace doporuc¢enimi sledovanych influencert na sociélnich sitich (N =130, v %)

Inspirace doporucenimi influenceru

Casto zkougim néco, co
influenceii doporuduyi.

= Alespofi jednou jsem takové
doporufeni vyzkousel/a.
Nikdy jsem nic cilené
nevyzkousel'a proto, Ze to
nfluencer doporucoval ve svém
piispévku.

= Nevim, nevzpominam si1.
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Vzhledem k vySe zminénym datiim je zajimavé sledovat situaci, kdy pouze 15,4 %
respondentll tvrdi, ze v nich nikdy z4dné doporuceni influencera nevzbudilo zddny zajem o
doporucované. 18,5 % je pak presvédceno, ze je nikdy takovy tip neinspiroval piimo k jeho
vyzkouseni. V jistém slova smyslu zde tedy uZzivatelé popiraji vliv piispévkl tohoto typu na
jejich osobu. Ale u otazky, kde méli dotazovani posoudit piimo to, zda ma takovy obsah v/iv
na jejich kamarady sledujici influencery, uvedlo skoro 24 %, Zze podle nich vétSinu nebo

dokonce nikoho z jejich kamarada doporuceni influencer neovliviiuji.

Graf 10: Vliv influencert a jejich doporuceni na kamarady sledujici influencery
(N=130,v %)

Vliv influencerii na kamarady v okoli

1,6%

Myslim si, Ze uritym zpisobem ovliviiuji kazdého mého kamarada, ktery influencery
sleduje
= Myslim si, Ze na vétSinu mych kamaradi vliv maji

= Myslim si, ze na vét§inu mych kamaradt vliv nemaji

Myslim si, ze na Zadného mého kamarada nemaji doporuceni influencert vliv
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Presto, ze asi 75 % zcelkového poctu respondentli potvrdilo aktivni sledovani
influencert na socidlnich sitich nebo platformach, ptes 35 % z nich jim nedivétuje. Presnéji
feceno tedy nevéii tomu, ze tyto vlivné osobnosti doporucuji pouze takové produkty, sluzby
nebo mista, se kterymi jsou skute¢né¢ spokojeni. Piesto vSichni z dotazovanych na svych
socialnich sitich alespon n¢jakého influencera sleduji. Absolutné jim divétuje jen necelych 8

%, spise jim veri 40 %.

Graf 11: Vniméni upfimnosti influencert v rdmci jejich doporuceni (N = 130, v %)

Vnimani uprimnosti influencert
u prispévki s doporucenim

8,5% 7,7%

Rozhodné ano
= Spis ano
= Nevim

Spis ne

Rozhodné ne

Jaké oblasti doporuceni influenceri jsou pro mladé online uzivatele

relevantni?

V této Casti vyzkumu se Setfeni snazilo vymezit nejcastéjsSi oblasti, v nichZ jsou
influencefi inspiraci pro respondenty. Dale se zde vyzkum zabyva tim, zda vyskyt doporuceni
toho stejného produktu, sluzby nebo mista na profilech vice influencert soucasné zvysuje zajem

dotazovanych o pfedmét doporuceni.

Co se tyce konkrétnich oblasti, kde se mladi online uZzivatelé nejCastéji inspiruji

doporucenimi influencerti, pak je to jednozna¢né u restauraci spolu s gastronomickymi zazitky
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(49,2 %) a cestovani (43,8 %). Dalsi oblibenou oblasti jsou potraviny (31,5 %) a styl oblé¢kani
(30 %). U téch, kdo navic zaskrtli odpovéd’ ,,Jiné*, pak prevladala elektronika a technologie

celkové.

Graf 12: Inspirace doporucenimi influencerit v konkrétnich oblastech (N = 130, v %)

Inspirace doporuc¢enimi influencert
v konkrétnich oblastech

Potraviny NI 31,5%
Kosmetické produkty NN 22.3%
Péce 0 zdravi NG 13,5%
Styl oblékani NN 30,8%
Modni znacky [INNENEG 20%
Sluzby spojené s péci o télo NG 13,1%
Restaurace a gastronomické zazitky [ INNIIIEGEEE 49,2%
Cestovani NI 43,8%
Zazitek [N 20,3%
Neinspiruji se doporu¢enimi influencer [N 10%
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Pokud jedno a to samé doporucuje na svém profilu vice influencer soucasn¢, pak to
pres 39 % mladych uzivateli vaima kladné, a zvySuje to tak jejich zajem o predmét doporuceni.
U 38,5 % to jejich zdjem nezvySuje. Tato otazka byla do vyzkumu zafazena predevsim pro
zjisténi, zda se firmam vyplati zahrnout do svych kampani vétsi mnozstvi influencerti zaroven.
Z vysledku ale vyplyva, ze postoj zkoumanych uzivatelli neni k této zalezitosti jednoznacny, a

tak se zde otvira ptilezitost pro podrobné&jsi prozkoumani.

Graf 13: Vnimani vyskytu stejného doporuceni u vice influencert soucasné (N = 130, v %)

ZvySeni zajmu o doporucované diky
doporuceni vice influencerii soucasné

5,4%

10,8%

Rozhodn¢ ano
= SpiS§ ano

= Nevim
27,7%
Spis ne

Rozhodné ne

Nasledujici podkapitola jiz piechazi k tématu placenych spolupraci, konkrétné k jejich
vnimani mladymi online uzivateli, pozadavkiim na oznacovani takovych druhi pfispevki a
vnimani situace ve spojitosti s influencer marketingem na socialnich sitich z pohledu praveé

mladych lidi pohybujicich se v internetovém prostiedi.
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6.4 Jak mladi online uzivatelé vnimaji placené spoluprace influencert na

socialnich sitich?

Zde uz se vyzkum zamétuje predev§sim na doporuceni influencert, kterd vznikla v rdmci
placené spoluprace mezi nazorovym viidcem a spolecnosti. Konkrétné bylo skrze dotaznikové
Setfeni zjiStovano, jak respondenti tyto sponzorované piispévky vnimaji, zda fesi oznaovani
placenych spolupraci nebo jestli takové oznaceni ovliviiuje jejich davéru k danému doporuceni.
Cast vyzkumu se pak zabyvala nazorem dotazovanych na jednotny systém oznatovani

komeréniho obsahu a regulaci reklamnich ptispévkil v rdmei socidlnich siti.

Jak mladi online uZivatelé pristupuji k prispévkiim influenceri vzniklych

v ramci priznané placené spoluprace?

Tato ¢ast vyzkumu zjiStuje, zda oznaceni placené spoluprice ovliviiuje divéru
respondentll k doporuceni influencera. Déle je cilem prozkoumat, co je podle dotazovanych
hlavnim divodem ndzorového viidce k piijeti spoluprace s n€jakou spolecnosti, jestli Casty
vyskyt komer¢niho obsahu mize byt diivodem k ukonceni sledovani influencera a jaka ¢etnost
reklamnich pfispévkl se d4 povaZovat za tolerovatelnou z pohledu mladych respondentt.
Nakonec se tato oblast zabyva pozadavky uzivatelti na komer¢ni obsahy nazorovych vidci a

vnimanim vyvojového trendu influencer marketingu na socialnich sitich.
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Fakt, Ze influencer néco doporucuje v ramci placené spoluprace, negativné ovliviiuje
pres 52 % respondentli, ktefi uvedli, ze takovému sponzorovanému piispévku veéii méné.

Jednoznacéné to poptelo pouze necelych 8 % dotazovanych.

Graf 14: Dlvéra k ptispévkiim s doporucenim v ramci placené spoluprace (N = 130, v %)

MenSi diivéra k doporuceni
v ramci placené spoluprace

7,7%

15,4%

Rozhodné ano
= Spi§ ano
= Nevim

Spis ne

Rozhodné ne
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Dale otazku davéry k influencerim ze strany uzivateli provéfila v nékterych ohledech
i ¢ast dotazniku, kde byli respondenti dotazovani na rozhodujici faktor ovliviiyjici influencera
v pfijeti placené spoluprace s né&jakou spolecnosti. Zhruba 28,5 % dotazovanych uvedlo
domnénku, ze rozhoduje pouze odmeéna, kterou firma vlivné osobnosti za propagaci jejich
produktd nebo sluzeb nabidne. To naznacuje jisté pochybnosti ohledné realného presvédceni
nazorovych vidci o pfedmétu doporuceni. Na druhou stranu tGplné stejny podil zkoumaného
vzorku pak véfi, ze se jimi sledovani influenceti rozhoduji pfedevsim podle toho, zda jsou
s produkty nebo sluzbami dané spolecnosti skutecné spokojeni. Pro blaho svych sledovatelt
ptijimaji influenceti spoluprace pouze podle 8,4 % ucastnikli vyzkumu. Nejvice respondenti
(34,6 %) se pak domniva, ze pfi influencerové rozhodovani o pfijeti ¢i nepfiijeti placené
spoluprace s firmou rozhoduje jakdkoliv kombinace zminénych faktorii, a tudiz se vlivné

osobnosti nerozhoduji pouze na zakladé¢ jednoho z nich.

Graf 15: Motivace influencert k piijeti placené spoluprace se spolecnosti (N = 130, v %)

Motivace influencert k prijeti spoluprace

Odména — jde jim hlavné o penize nebo vvhody, které od firmy za propagaci dostanou.
= Spokojenost se zbozim nebo sluzbami, které firma prodava — propaguji pouze to, co

maji sami osvédcené.

Ptinos pro sledovatele — mohou ve spolupraci s firmou nabidnout néjaky bonus i

lidem, ktefi je sleduji.

= Témét vzdy je to kombinace nékterych vyse zminénych divodd.

Z pohledu zkoumaného vzorku také jednoznacné plati, ze by se pfispévky v ramci
placenych spolupraci nemély u influenceri vyskytovat ptilis ¢asto. Takovy Casty vyskyt uz totiz

neékdy byl u vice nez 53 % respondentii divodem, proc¢ prestali influencera sledovat. U 30 %
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dotazovanych nikdy nebyl zvysSeny vyskyt sponzorovanych pfispévki podnétem k ukonceni
sledovani nazorového vidce, necelych 17 % si pak odpovédi neni jisto, a tak oznacilo, Ze nevi.

Pro ptedstavu, co jsou online uZzivatelé ochotni tolerovat ve spojitosti s mnozstvim
komer¢niho obsahu na profilu influencera, je pak nejcastéjsi rozsah 1-3 takovych ptispévka
tydné (56,9 %). Druha nejpocetnéjsi skupina (24,6 %) mnoZzstvi komeréniho obsahu naopak

neresi.

Graf 16: Tolerovana Cetnost pfispévkll v ramci placené spoluprace na profilu influencera

(N =130, v %)

Pocet tolerovanych prispévkia v ramci
placené spoluprace za tyden

=1-3
4-7
= Klidné vice, odpovidaji-li spoluprace zajmim influencera

Nevim, nefesim to

Co se ale tyce pozadavkid respondenti smérem ke spolupracim influencerti se
spole¢nostmi, pak omezeny vyskyt takovych ptispévkl nepatii mezi nejzadanéjsi podminky.
Tam se u 71,5 % dotazovanych tadi pfedevSim to, aby dana spolupriace odpovidala
influencerovym z4jmum. Nésleduje (s 52,3 %) pozadavek na ptirozené vyznéni propagace, tedy
aby byl sponzorovany piispévek komunikovan stejnym stylem jako ostatni obsah na profilu
nebo kanéle dané vlivné osobnosti. Na tfetim misté (46,2 %) pak respondenti vyzaduji, aby byl

komer¢ni obsah v ramci placené spoluprace fadné¢ oznacen. Ze by se takovy typ piispévki
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nem¢l na profilech vlivnych osobnosti vyskytovat ptili§ ¢asto, povazuje za dilezité pouze pies

34 % tucastnikl vyzkumu.

Graf 17: Pozadavky na ptispévky influencerti v ramei placenych spolupraci (N = 130, v %)

Pozadavky uzivatelii na prispévky v ramci spolupraci

Nem¢ély by se u influencera vyskytovat piili§ casto. _ 34,6%
Mely by odpovidat influencerovym zajmim. | EEEG——— 71.5%
Influencer by nemél spolupracovat s vétSim mnozstvim firem
o dné steiné oblasti I 34.6%
z jedné stejné oblasti.
MEéI by spoluprace ve svych ptispévcich viditelné oznacovat. _ 46,2%
Propagace museji znit od influencera pfirozené — stejny styl
1 Zit Oc Intilencera Prrdzens - I, 52,3%
komunikace jako v jeho jinych pfispévcich.

Sdéleni museji znit divéryhodné. _ 35,4%
Sdéleni museji byt presvedeiva. || NN 20.8%

Ze spoluprace by néco méli mit i sledovatelé — napt. slevovy _ 19.29
kéd, soutéz o produkty atd. 2470
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Influencer marketing na socialnich sitich, a zejména potom jeho rostouci potencial, je
vzorkem respondentll vnimén spiSe negativné, a to lze soudit z nésledujicich ziskanych dat:
ptes 89 % dotazovanych hodnoti, Ze podle nich pocet komerénich piispévki na profilech
influencert stale roste (z toho 53,8 % oznacilo odpovéd’ rozhodné ano, 35,4 % spise ano), pouze
1,5 % si mysli, Ze tomu tak neni. Ostatni (9,2 %) nevédi, co si o tom maji myslet. Nicméné
z téch, kdo tedy u influencerti zaznamendvaji rostouci pocet ptispévkl v rdmci placenych

spolupraci, pak témét 70 % uvedlo, ze jim tento stoupajici trend vadi.

Graf 18: Postoj respondentil k rostoucimu mnozstvi komercniho obsahu na profilech

influencertt (N =116, v %)

Negativni postoj k rostoucimu mnozstvi
komerc¢niho obsahu u influencert

13,8%

19%

Rozhodné ano
= Spi§ ano
= Nevim

Spis ne

Rozhodné ne

Jak se mladi online uZivatelé stavi k oznacovani a regulaci sponzorovaného

obsahu?

Posledni vyzkumnd oblast se zabyva postojem respondenti k jednotnému
transparentnimu oznacovani pfispévkll na socialnich sitich vzniklych v ramci placenych
spolupraci. S tim souvisi 1 snaha zjistit postoj dotazovanych k regulaci komercnich obsahi

napfic¢ socialnimi médii.
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Co se tyce postoje mladych online uzivatelli k ozna¢ovani sponzorovanych ptispévk,
pak se ptes 29 % respondentll u doporuceni influencera vzdy divd, zda se jedna o tip v rdmci
placené spoluprace, ¢i nikoliv. Obcas se na pfipadné oznaceni placené spoluprace podiva
vétSina, a to vice nez 52 %. Nikdy se o tuto skutecnost nezajima pouze 18,5 % dotazovanych.

Kromé¢ tohoto zjisténi jiz vime, Ze vice nez 42 % dotazovanych na tomto oznacovani
spolupraci rozhodné trva. Presunme se tedy k posledni zkoumané oblasti této diplomové prace.
Ta se zabyvala vnimanim potfeby oznacovat tyto spoluprace na kanalech vlivnych osobnosti
jednim stejnym zptisobem napii¢ komerénimi piispévky vSech influencert, dale pak postojem
mladych online uzivatell k zavedeni fizené kontroly socidlnich siti a platforem pravé v oblasti
influencer marketingu.

Vysledkem tedy je, ze témét polovina dotazovanych by uvitala jednotné oznacovani
komerénich ptispévkil jednim a tim stejnym zpisobem pro influencery napfic celym svétem,
asi 7 % by na tom trvalo jen u ¢eskych nazorovych vidcii. Skoro 30 % respondentl nelpi na
jednotném oznacovani sponzorovanych pitispévkl, nicméné oznaceni vyzaduji — nezalezi jim
vSak na zpasobu. Jen pfes 16 % ucastnikli vyzkumu uvedlo, ze oznaCovani placenych
spolupraci nefesi, a tudiz jim je jedno, zda by tato ¢innost byla provddéna jednotnym zptsobem.

Ani jeden z dotazovanych neuvedl, Ze by s navrhem vyloZené nesouhlasil.

Graf 19: Postoj respondentil k jednotnému oznacovani placenych spolupraci (N = 130, v %)

Navrh jednotného oznacovani placenych
spolupraci u vSech influenceri

29,2%

6,9%

= Jsem pro a myslim, Ze tato jednotna pravidla by méla platit celosvétove.
Souhlasim, ale jednotné oznacovani by mi stacilo jen u ¢eskych influencert.
Hlavné kdyz spolupraci v pfispévku oznaci — nezalezi jak.
S jednotnym zpisobem oznacovani spolupraci rozhodné nesouhlasim.

= Je mi to jedno, oznacovani spolupraci netesim.
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Takové jednotné oznaCovani obsahti v ramci placenych spolupraci a influencer
marketingu obecné vsak souvisi s potiebou urcité kontroly, dohlizeni na celou ptipadné
nastolenou situaci. S fizenou kontrolou komerénich obsahti napfi¢ socidlnimi sitémi ze strany
pomyslného kontrolniho organu by tedy souhlasilo 48,5 % respondenti. Asi 33 %

dotazovanych si pak nebylo svou odpovédi jisto.

Graf 20: Postoj respondentt k zavedeni fizené kontroly komer¢nich obsahii na socialnich sitich

(N =130, v %)

Souhlas s rizenou kontrolou
komerc¢nich obsahu na socialnich sitich

4,6%

= Rozhodn¢ ano
Spis ano

= Nevim
Spis ne

Rozhodné ne
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7 Shrnuti a diskuze

Shrneme-li tedy vysledky vyvozené na zaklad¢ ziskanych dat od respondentt, pak lze
vychazet ze zjisténi, ze pies 96 % respondentl si alespont obCas vyhledava recenze lidi na
internetu predtim, nez koupi ¢i vyzkouSi néco nového. Témeét vSichni tak vystavuji své
spotfebni chovani vlivu jinych osob, v tomto pfipadé se vSak jedna vétSinou o osoby anonymni
¢1 nezndmé.

Pokud se nyni zamétime na hlavni zjisténi vyzkumu, miizeme fici, ze dotazovani mladi
online uzivatelé si o doporudceni influencera spiSe vyhledavaji dalsi informace, nez aby se
jim bezprostfedné inspirovali k vyzkouSeni. To miiZze znacit trend, kdy u respondentl
dochazi k ur¢itému ovéfovani informaci, které jim nazorovi vidci na socidlnich sitich
predkladaji v podobé nejriznéjsich doporuceni. Vzhledem k tomu, jakou roli hral pravé
influencer marketing napt. v aféfe kolem Fyre festivalu (viz. kapitola 3.2), je tento potencidlni
vzorec chovani zddouci a jeho uzivani by se u internetovych uzivateltt mélo aktivné podporovat.
K této uvaze prispivaji i dalsi informace zminované v teoretické Casti prace, tteba tdaje o stale
vétsim vyuzivani influencer marketingu ze strany spole¢nosti. Podle De Veirman et al. (2017)
praktikovalo tuto marketingovou strategii 75 % organizaci v roce 2015. VyuZivani této
reklamni oblasti v zaméstnani ucastnikG studie The State of Influencer Marketing 2017
potvrdilo 86 % z nich (Cramer, 2017), z ¢ehoz ji pak témé&f vSichni oznacili za efektivni.

V této praci se pak respondenti nejCastéji u influencerti inspiruji tipy z oblasti
gastronomie a cestovani. Na toto zjiSt€éni by mohly reagovat firmy z nejriiznéjSich obort a
pracovat s nim v ramci svych marketingovych strategii, tzn. propojit v nich svij firemni sektor
s oblasti gastronomie ¢i cestovani, a to tfeba prave skrze influencery. Je mozné, ze by doslo
k originalnimu, a navic i¢innému pojeti reklamni kampané. Tento ndvrh je ale spiSe podnétem
k dalSimu podrobngj$imu prozkoumani, nicméné vzhledem k odhadovanému celkovému
vkladu dvou bilionti dolarti ze stran spolecnosti do influencer marketingu za rok 2017 a
piedpovézené investici deseti bilionit dolarti pro rok 2020 (Childers et al., 2018) by bylo
zajimavé se na zminénou problematiku bliZze zaméfit.

Déle vyslo najevo, Ze respondentiim vadi vyvojovy trend influencer marketingu na
socialnich sitich. VétSina dotazovanych vnima mnozstvi piispévkil v ramci placenych
spolupraci jako stoupajici. Tuto rostouci tendenci komeréniho obsahu pak zna¢na ¢ast z nich
hodnoti negativné. Spojitost mizeme hledat 1 v situaci, kdy vice nez polovina z nich neni

piesvédcena o tom, ze by influenceti doporucovali pouze to, s ¢im jsou skutecné spokojeni.
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Podporovat tuto nedivéru mohou mit mimo jiné i faktory, které zminuje vyzkum Morar
Research (Press Release, 2018). Tam vétSina dotdzanych kritizovala ztracejici potencial u
neustale se opakujiciho obsahu influencerti, a to hlavné kvili jeho pfili§ materialistickému
zaméieni, dale také z ditvodu, Ze podle nich nevyobrazuje skute¢ny Zivot. Piesycenost uzivatela
témito typy piispévki by mohla byt jednim z aspektii vedoucich pravé k oslabovani jejich
divéry k doporuc¢enim nazorovych vidct.

To souvisi s dalSim zjiSténim, tedy ze ucastnici vyzkumu negativné vnimaji
doporuceni influenceri, ktera jsou oznacena jako placena spoluprace. Nejenze takovym
ptispévkim méné divetuji, ale pokud se na profilu sledované osoby vyskytuji ptili$ ¢asto, mize
to vést az k ukonceni sledovani daného nazorového viidce. Pfitom jsou dotazovani v nejvice
pripadech ochotni tolerovat pouze 1-3 komer¢ni ptispévky tydné. Zde se vysledky dostavaji do
rozporu s tvrzenim Pophal (2016), jez ve svém ¢lanku tvrdi, Ze strach influencert z oznacovani
sponzorovanych pfispévkil kvili negativni reakci publika je zbytecny. Data analyzovana v
ramci této diplomové prace totiz ukazuji, ze respondenti k doporu¢enim nazorovych vidc,
ktera vznikla v ramci placenych spolupraci, pfistupuji spise zaporné.

Soucasn¢ ale respondentiim zaleZi na tom, aby influencefi u svych prispévki
placené spoluprace oznacovali. K tomuto tvrzeni pfispélo hned nékolik zjisténych dat. Za prvé
drtiva vétSina alespont obc¢as kontroluje, zda doporuceni influencera nese oznaceni placené
spoluprace. Dale pak znaceni sponzorovanych ptispévkl patfi mezi nejéastéjsi pozadavky,
které dotazovani vyZaduji pfi spolupraci mezi ndzorovym viidcem a spolecnosti. Nejvice vSak
respondentim zélezi na tom, aby dané spoluprace odpovidala influencerovym zajmim. Zde se
vysledky ztotoznuji se zavéry studie Lim et al. (2017), podle nichZ je tento aspekt klicovy
v ovlivilovani ndkupniho rozhodovani uzivateld skrze obsahy influencert.

Zjisténi, Ze vysoky podil dotazovanych vyzaduje oznacovani reklamnich ptispévkda, 1ze
hodnotit jako pozitivni, pfedev§im pak vzhledem k zadvérim studie katedry marketingové
komunikace a public relations Fakulty socidlnich v&éd Univerzity Karlovy vzniklé ve spolupraci
s agenturou Ipsos (Hejlova, 2018). Tam totiz neoznacenou, tudiz skrytou reklamu u influencerti
poznalo pouze kazdé desaté dité, pfitom podle rodic¢li maji tyto osobnosti na détské publikum
mnohem vétsi vliv nez klasické celebrity (ibid.). Pozadavek oznaovani komercniho obsahu
pak muze souviset i s budovanim urcité diveéry mezi influencerem a jeho publikem, o ¢emz
hovoii dvé¢ ptredni ¢eské blogerky (A Cup of Style, 2018).

V otazce jednotného systému oznacovani sponzorovanych ptispévkli na socidlnich
sitich je zajimavé sledovat, Ze jednoznacné nejvice respondentil by takovy totozny princip

uvitalo napfi¢ celym svétem. To miize vyobrazovat pozadavek mladych online uZzivatelti na
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vetsi prehlednost celé oblasti influencer marketingu. Rozdilné zplisoby oznaceni placenych
spolupraci (volné v textu/znéni videa, rizné hashtagy jako napft. #spoluprace, #ad, #sponsored
s odliSnym umisténim, oznaceni pfimo na fotce pomoci nastroji aplikaci), které nyni zalezi
pouze na individudlnim tsudku a rozhodnuti daného influencera, mohou n¢kdy pisobit
nejednoznacné. Navic néktefi sledovatelé cizojazy¢nym hashtagim ¢i oznacenim nerozumi,
konkrétné byla tato problematika prokézana tfeba u déti (Hejlova, 2018). A moznd praveé pro
vytvofeni jasné pochopitelného fadu a udrzeni piehlednosti napti¢ komerénim obsahem by
respondenti uvitali uceleny a plosny systém oznacovani reklamnich pfispévkl na socialnich
médiich.

Takové opatieni by vSak vyzadovalo zvyseni kontroly celého prostiedi socialnich siti a
platforem. A prestoZe by dotazovani mladi online uZivatelé s regulaci komeréniho obsahu
na socialnich sitich spiSe souhlasili, existuje pomérné velké procento téch, kteri nevédi,
jak se k tomuto tématu postavit. To muize byt dalSim signdlem k potieb€ intenzivngjsi
tematické osvéty a priblizeni moznosti, jak tuto rozsitujici se marketingovou oblast regulovat.
Nabizi se zde tedy prostor pro relevantni odborniky, ktefi by fungovani takového kontrolniho
organu uchopili konkrétnéji. Tento navrh by pak bylo vhodné ptedkladat mladym online
uzivatelim v rdmci osvéty o influencer marketingu.

Vzhledem k tomu, Ze potfebu vzniku urcité organizace zaméfené piimo na regulaci
influencer marketingu identifikoval u respondentt tfeba i vyzkum Morar Research (Press

Release, 2018), 1ze povazovat veskeré iniciace v této zalezitosti za predmétné.

Dale pak bylo zjisténo, ze vétSina respondentd sleduje obsahy influencert denné. I to
mize byt jednim z podnéta k aktivni snaze o zptisnéni marketingové cCinnosti skrze socialni
sité. V drtivé vétsin¢ pak dotazovani sleduji 1-20 nazorovych vidch na socidlnich sitich, vice
sledovanych influencerti bylo zaznamenano jen u n¢kolika mélo jedinct. Jedrn z divodu je
mozno hledat napiiklad ve snaze o zachovani ptehlednosti ptispevki sledovanych osob na
kanalech uzivatele. Dalsi pak tfeba v rozvazném, kritickém vybéru sledovanych influencera
podle toho, nakolik se dany uZivatel ztotoZni s obsahem a osobnosti ndzorového vidce. O tomto
faktoru se sice Casalo et al. (2018) zmifuji v souvislosti s vlivem influenceri na spotiebni
chovani publik, nicméné 1ze o tom mozna uvazovat i ve spojeni s poctem sledovanych vlivnych
osobnosti.

To, ze nejCastéjSim divodem ke sledovani influenceri je u dotazovanych piimo
inspirace, je potom aspektem poukazujicim na dilezitost a potfebu nastavit ptisnéjsi pravidla a

rozs$ifit osvétu v ramci influencer marketingu a marketingové politiky na socidlnich sitich a
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platformach. Mimochodem nahlizeni online uzivatelti na nazorové viidce na socialnich sitich
jakozto na inspirativni vzory potvrzuji tfteba i Kadekovd a Holienc¢inova (2018) nebo
Ehrenbergerova (2018).

Zajimava data piinesly také otdzky zkoumajici vnimani vlivu doporuceni influencert
na piijemce. KdyZ byli respondenti dotdzani, zda v nich nékdy takové doporuceni vzbudilo
zajem ¢i je piimo inspirovalo k vyzkousSeni, jen relativné malé procento uvedlo zapornou
odpovéd’. V ptipad¢ dotazu, jestli podle nich maji doporuceni influencert v/iv na kamarady,
ktefi tyto vlivné osobnosti sleduji, bylo procento zapornych odpovédi vyssi. Otazkou tedy je,
zda si mladi online uZivatel¢ vibec uvédomuji, Ze oni sami jsou komerénimi obsahy
ovlivilovani, kdyz v nich doporuceni influenceri vzbuzuji zajem nebo je dokonce inspiruji
k vyzkouseni doporucovaného. Mozna si v tomto ptipadé proste jen nechtéji pripustit, ze urcitd
inspirace uz také znamend ovlivnéni. Zde se jiz ale jedna spiSe o oblast psychologie, ktera by
vSak neméla byt ve spojeni s influencer marketingem podcetiovdna. Vzhledem k rozsahu,
v jakém je dnes tato marketingova oblast mladymi lidmi konzumovana, by mélo byt povédomi
o jejich principech a ucincich rozhodné neustale rozsifovano a v mladych lidech podnécovano
pfemysleni o tom, jak velky vliv na né€ pfijimané obsahy nejen influencerti maji. Uvédomovani
si reklamniho vlivu mliZe byt zastfencjsi pfedev§im u tzv. nanoinfluenceri, za néZ Maheshwari
(2018) oznacuje uzivatele socidlnich siti se zhruba tisicem sledovateli. Absence popularity u
nich totiz zplsobuje vetsi naklonost uzivateli, ktefi je berou za sob€ rovné a na jejich tipy
nahliZeji jako na doporuceni kamaradu (ibid.). Jako jeden z diivodii k zamysSleni o rozSifovani
povédomi o principech influencer marketingu by pak mohla byt tfeba zminovand aféra kolem
hudebniho festivalu Fyre, kterd ndvstévniky naldkala ke koupi vstupenek pfedevSim skrze

influencer marketing (viz. kapitola 3.2).

Dalsi z fenoménti pak miiZeme pozorovat v uzivani socidlnich siti. Pfestoze vyzkumny
vzorek oznacil za aktivné pouzivané socidlni sité nejcastéji Facebook, YouTube a Instagram, u
sledovéani influencerti se oblibenost téchto siti 1i§i. Tam je na prvnim misté Instagram, dale
YouTube a az za nim Facebook. Rozdily mohou byt zplsobeny zejména vétsi prehlednosti
sledovanych obsahil v ramci médii jako Instagram a YouTube, coZ souvisi i s piivétivéjSim
uzivatelskym prostfedim hlavné na mobilnich zafizenich, ktera jsou v dneSni dobé& hojné
vyuzivana ke konzumaci online sdé€leni a ptispévka.

Porovname-li tyto vysledky s dal$imi studiemi, prvni dvé mista — Instagram a YouTube
— odpovidaji u Kadekové a Holienc¢inové (2018) jimi vymezené generaci Z, u které jako tieti

nejuzivanéjs$i socidlni sit’ ke sledovani influenceri néasleduje Snapchat. U generace Y je
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jednoznacné nejoblibenéjsi Facebook, poté YouTube a jako tfeti Instagram. Ve vyzkumu
Ehrenbergerové (2018) se potadi i podil vyuzivanych socidlnich siti ke sledovani influencera
také mirn€ 1i8i — v jejim pfipad¢ uzivatelé¢ pro tyto ucely voli hlavné YouTube, potom az
Instagram a na tfetim misté Facebook. Zde mohou byt rozdily zptisobeny jednak vybérem jejiho
vyzkumného vzorku, kde vétSina respondentii predstavovala sledovatele jedné z ptrednich
ceskych influencerek vystupujicich pfedevsim pravé na YouTube a Instagramu. Za druhé
mohlo mit na odlisné vysledky vliv i v€kové rozmezi respondentl, kdy ve vyzkumu
Ehrenbergerové nebylo zadné kritérium vybéru, a tak se do studie zapojili lidé mladsi tfinacti
let az po ty, kteti dosahli padesati rokil. Ze zavért zminénych studii vyplyva podnét pro dalsi
zkoumani potencialniho vlivu influencert na koncové uzivatele, a to skrze zaméteni se na rizné
vékové kategorie uzivateld. Nasledné se u nich nabizi zmapovat, na kterych socialnich sitich
jsou nejen aktivni, ale pfimo sleduji influencery. Vysledky by mohly pomoci firmam pfi tvorbé
marketingovych strategii, v nichz by mély moznost efektivnéji vyuzivat influencer marketing
na jednotlivych medialnich kanélech s ohledem na vékové slozeni svého cilového publika.
Pfinosné by to potom bylo pfedevsim pro spolecnosti s koncovymi zakazniky ze specifické

veékové kategorie.

Ve snaze prozkoumat moznou kontraproduktivitu pii zapojeni vétSiho mnozstvi
nazorovych vidci do firemnich kampani tento vyzkum nedospél k jasné odpovédi, a tak se
otevird prostor pro dalsi Setfeni. Kolik a jaké influencery do kampané zapojit tak, aby byla co
ma spiSe negativni vliv? Vyplati se v reklamni kampani s influencery vice kvantita, nebo
kvalita? Tyto a dal$i odpovédi by mohly spole¢nostem opét pomoci tvofit jesté efektivné;si
marketing a mnohdy usetfit ¢i Iépe investovat zbytecné promarnéné finance. Zde mizeme opét
zminit pomérné vysoké castky, které jsou dle Childers et al. (2018) v oblasti influencer

marketingu utraceny.

Ackoli mezi respondenty existuji taci, ktefi tvrdi, Ze se doporucenimi influencerti ¢i jinych
uzivatell na socidlnich sitich neinspiruji, otazkou samoziejmé zistava, nakolik zde funguje
védomé a nevédomé ovliviiovani. Analyzovand data vramci provedeného vyzkumu ale
dokazuji, Ze fenomén influencer marketingu je v dneSni dobé povédomym tématem a zasahuje
do kaZdodennich Zivotl spousty mladych online uzivateli. Proto je tfeba podpofit snahy o
zavedeni jasnych pravidel pro komer¢ni obsahy a §ifit osvétu v oblasti influencer marketingu

smérem k online uzivatelim. Tomu se vénuji napft. studenti a védci z Fakulty socidlnich véd
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Univerzity Karlovy a nimi podporované projekty jako je Férovareklama.cz nebo Sdruzeni pro
internetovy rozvoj. Soucasné by témto snahdm mohly pomoci udélosti podobné Mésici
transparentnosti, které se zasazuji predev§im o Sifeni povédomi o problematice komer¢niho
obsahu na socialnich sitich a jeho jednoznacného, transparentniho oznacovani s cilem piede;jit
skryté reklamé (TerezalnOslo, 2018). Jak vysledky vyzkumu napovidaji, tyto iniciativy
k nastoleni a dodrzovani jednozna¢nych pravidel v rdmci marketingu na socidlnich sitich jsou

zcela opravnéné a na misté, a proto by mély byt dale rozvijeny.
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Z.aveér

Diplomova prace s nazvem Vnimani reklamniho viivu influencerii z pohledu mladych
online uzivatelii méla za kol pfiblizit ¢tenaftim téma influencert, influencer marketingu a skrze
vysledky svého vyzkumu pak zprostiedkovat postoj mladych online uZzivatell k této aktualni
problematice pifedevsim v oblasti socidlnich siti.

Zamétime-li se prvné na pojem influencer, vychazejici z anglického slova influence —
,V1iv nebo ,,ovliviiovat™“ — mlizeme pozorovat jisty odkaz k tradi¢nimu konceptu nazorovych
vidcd, jenz byl ve 40. letech 20. stoleti poprvé definovan Lazarsfeldem et al. (1948). Lze tedy
fici, ze se jedna o jeho urcitou modifikaci v modernich podminkach dnesniho internetového
prostfedi. Obecné je pak mozné influencery vymezit zcela jednoduse jako kazdou osobu, ktera
ma na socialnich sitich vétsi pocet fanouskd, jez svymi obsahy ovlivituje (Hermida, 2013).
Kromé poctu sledovatelii ale existuje mnoho dalSich oblasti, kterymi se autofi ve spojeni
s témito vlivnymi osobnostmi zabyvaji. Jde napt. o specifické rysy v jejich vystupovéni, miru
interakce se sledujicimi nebo vliv influenceri na spotiebni chovani publik. S poslednim
jmenovanym je pak uzce spojena stdle uzivanéjsi forma tzv. word of mouth marketingu
zasazeného do prostiedi socidlnich médii, konkrétné zde mluvime o influencer marketingu.

Jak samotné pojmenovani napovida, jednd se o marketingovou strategii vyuzivajici
postaveni influencerll na socidlnich sitich a platformach k ovlivnéni nakupniho chovani jejich
cilovych publik. NejCastéji probihd spoluprace mezi spolecnosti a influencerem ve formé
bannert, affiliate programi nebo sponzorované¢ho obsahu, ktery byl pro tuto diplomovou praci
stéZejnim. V takovém piipad€ jde o propagaci produktu nebo sluzby piimo na kanalech
nazorového vidce, jenz poté od zadavatele reklamy dostdva financni ¢i produktovou
kompenzaci. V souvislosti s tim se nyni na ¢eské medialni scéné diskutuje téma transparentniho
oznacovani takovych obsahil vzniklych v rdmci placenych spolupraci. Pfikladem je tieba tzv.
Mg¢sic transparentnosti zorganizovany v srpnu 2018 ceskou agenturou Elite Bloggers.
Diivodem je piedevs§im snaha zamezit skryté reklamé ze strany influencerti na socialnich sitich
a platforméch. O nastoleni jasnych a srozumitelnych pravidel usiluji i studenti a védci z Fakulty
socidlnich véd Univerzity Karlovy nebo SdruZeni pro internetovy rozvoj.

Jak jiz bylo zminéno, influencer marketing je v dne$ni dobé velmi vyuZivanou
marketingovou strategii, nicméné¢ ma i1 sva uskali. To bylo v této praci ukazano na pozadi

udalosti kolem hudebniho festivalu Fyre, k jehoZ propagaci organizatoti akce vyuzili v Gispésne,
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ale klamavé reklamni kampani pravé influencery a jejich vliv na publika. O celém déni potom
pojednava dokument Fyre: The Party That Never Happened (2019).

Vyse zminéné poznatky spolu s vysledky nekterych jiz provedenych relevantnich studii
nakonec vedly k realizaci vyzkumného Setfeni, které se zaméfilo na ti1 hlavni oblasti definované
ttemi zakladnimi vyzkumnymi otazkami: Jaké je internetové chovani mladych online uzivatela
vzhledem k influencerim? Jak tito uzivatelé vnimaji doporuceni influencerii na socialnich
sitich? Jak potom u influenceri vnimaji placené spoluprace? Prvotni vyzkumny vzorek
vytvotilo 179 respondentti ve véku 16-26 let a ke sbéru dat byl vyuzit elektronicky
standardizovany dotaznik $ifeny metodou sné¢hové koule.

Analyza nasbiranych dat potom odhalila, ze nejvice dotazanych uzivateld sleduje
influencery alespon jednou denné, a to pfedevsim na socialnich sitich Instagram a YouTube,
pficemz hlavnim diivodem ke sledovani téchto ndzorovych viidct a jejich obsaht je inspirace.
Nejcastéji se jedna o inspiraci v oblasti gastronomie a cestovani.

Shrneme-li pak ve stru¢nosti hlavni zjisténi vyvozend na zaklad¢ ziskanych dat,
muizeme fici, ze respondenti z fad mladych online uzivatelti si o doporucenich influencerti
Castéji vyhledavaji informace, nez aby se jimi bezprostfedné inspirovali k vyzkouSeni, coz
mize znacit ur€ity vzorec chovani sméfujici k ové€fovani informaci. Takové jednani by
s ohledem na zavéry né€kterych jiZ provedenych studii mélo byt u online uzivatelt podporovano.
Dale vysledky naznacuji, Ze respondentiim vadi vyvojovy trend influencer marketingu na
socidlnich sitich. Konkrétné tedy hodnoti mnozstvi komer¢nich piispévki jako rostouci, coz je
pro né dle jejich odpovédi nezadouci. Piestoze pak ve vétSin€ piipadl po influencerech
vyzaduji, aby u sponzorovaného obsahu oznacovali placenou spolupraci, véfi takovym
komer¢nim piispévklim méné. V otadzce jednotného systému oznacovani reklamniho obsahu by
nejvetsi podil dotazovanych uvital jedna a ta stejna pravidla pro influencery napfi¢ celym
svétem, coz by logicky vyzadovalo vétsi kontrolu prostfedi socidlnich médii. PrestoZze by
s takovou regulaci komercéniho obsahu respondenti spiSe souhlasili, existuje vSak pomérné
velky podil téch, ktefi nevedi, jak se k tomuto tématu postavit. Divodem mize byt to, Ze si
fungovani takovych kontrolnich mechanismii nedovedou ptedstavit, a tak se zde otvira prostor
pro relevantni odborniky. Ti by mohli problematiku uchopit konkrétnéji a tento néavrh
predkladat online uZivatelim v rdmci potiebné osvéty o principech influencer marketingu.

Soucasné provedena studie nalezla podnéty k dal§im vyzkumiim v oblasti influencer
marketingu, jenZ by mohly vést predevS§im k zefektivnéni marketingovych strategii firem. Za
prvé se jedna o otdzku zapojeni vétsiho mnozstvi influencert do reklamnich kampani. Kolik

influencert zapojit do reklamni kampan¢, aby byla co nejefektivnéj$i? Kdy uz rozsah takové
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kampan¢ hodnoti online uzivatelé spise za piedimenzovany? M¢li by marketéii v kampani se
zapojenim influencerti klast diraz spiSe na kvantitu, nebo kvalitu? Druhd pfilezitost pro
podrobnéjsi zkoumani byla potom nalezena v otazce: Jak se lisi zastoupeni socidlnich sitich
uzivanych ke sledovani influencerii u riznych vékovych skupin uzivateli? Vysledky by opét
mohly pomoci spole¢nostem k U¢innéj$im reklamnim kampanim, pfedevsim pak tém firmam,
které maji vékove specifické cilové zadkazniky.

Nakonec je vzhledem ke vSem vySe zminénym poznatkiim nutné podotknout, Ze veskeré
snahy o zavedeni, a pfedevSim pak dodrzovani pravidel v oblasti komer¢nich obsaht na
socialnich sitich a platforméach jsou zcela na misté. Je dualezité, aby podnéty studenti a
vyzkumnikl z Fakulty socialnich véd Univerzity Karlovy, Sdruzeni pro internetovy rozvoj a
dalsich organizaci zabyvajicich se problematikou influencer marketingu byly podporovany.
Tim lze postupné vytvofit medialni prostfedi, v némz budou influencefti i spole¢nosti dodrzovat

stanovené mechanismy, a dojde tak napt. k omezeni skryté reklamy.
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Summary

This work titled Advertising impact of influencers as perceived by the young online
users initially defined the term influencer, which can be understood as a modification of the
traditional concept of opinion leadership in a modern internet environment. At first this concept
was described in 1940s by Lazarsfeld, Berelson, and Gaudet, and it is the two-step flow of
communication model, where the message from the mass media goes to the opinion leaders at
first, after which they affect the public. The phenomen of influencers can be viewed from
several different perspectives, such as the number of followers on the profiles of these
influential people, the interaction between them and the recipients of their messages, or the
characteristic features in the online behaviour of the influencers.

In addition, this work deals with the topic of influencer marketing, which is currently a
very popular form of online marketing focused mainly on social media and platforms. The most
common forms of this type of marketing — the collaboration between influencer and some
company — in the Czech Republic are banners, affiliate programs, or sponsored content, which
is the most relevant for this work. In the case of sponsored content, the influencer promotes
some company’s product or service in exchange for financial or product compensation. The
work also mentions the issue of tagging these sponsored posts on the influencer’s profiles as it
is currently a highly discussed topic in the Czech online media environment.

Subsequently, the practical part of this work explores the young users online behaviour
with a focus on following the influencers, their attitude toward these influential people’s
recommendations, collaborations, and tagging of the sponsored posts. The research sample was
composed of 179 respondents between the age of 16-26 years, and the data was collected with
an electronic standardized questionnaire. The research revealed that most respondents watch
influencers* content at least once a day, most often on the social networks Instagram and
YouTube. The most presented reason for following the influencers is an inspiration, and the
most relevant fields of influencers‘ recommendations are gastronomy and travelling.

In the respondents® answers some pattern of behaviour of verifying information can be
indicated before immediate tasting of influencers‘ recommendations. Other data showed that
respondents prefer influencers to tag sponsored posts made in collaboration with companies.
Nevertheless, they don’t believe content tagged like this. The data also reveals that respondents
don‘t like the current upward trend of influencer marketing, where they consider the number of

influencers® commercial content as increasing. Most respondents would welcome a united
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system for tagging commercial content to be used for influencers worldwide. This measure
would require more regulation of social media. The respondents would agree with this measure,
but there is a relatively high number of respondents who do not know how to deal with this
issue. This finding may mean that the respondents are not able to imagine any functional control
principles for social media. The discussion about initiating more education in the area of
influencer marketing remains open, as does the suggestion of more specific solutions regarding

this issue on social media.
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Prilohy

Piiloha 1:  Elektronicky standardizovany dotaznik na téma vnimdani reklamniho viivu
influencerii z pohledu mladych online uzivatelii

Pohlavi *
() Zena
O Muz

Veék *

Pouzivas socialni site? *

O Ano
O Ne P Vyhledavas si recenze lidi na internetu predtim, nez si koupis
nebo vyzkousi$ néjaky produkt/sluzbu, pfipadné navstivis néjaké
. T S isto? *
Jaké socialni sité pouzivas? * misto? - o )
. A N C e . . ) o (Napf. recenze na riznych diskuznich forech, webech typu Heureka, TripAdvisor, Alza atd.)
(Muzes oznacit i vice odpovédi. V piipadé odpovédi “Jiné” uved, prosim, kenkrétni priklad.)
Vzd
[[] Facebook O vady
Obtas
[ Instagram O
Nikd
[ vouTube O nikdy
(O Twitter Slysel/a jsi nékdy slovo ,influencer"? *
V pfipadé odpovédi "And" odpovéz, prosim, i na nasledujici - posledni otazku
[ snapchat
O Ano
O Jine:
O Ne

Vyhledavas si recenze lidi na internetu pfedtim, nez si koupis
nebo vyzkousis néjaky produkt/sluzbu, pfipadné navstivis néjaké
misto? *

(Napf. recenze na raznych diskuznich férech, webech typu Heureka, TripAdvisor, Alza atd.)

Jak bys struéné vysvétlil/a, kdo to tzv. ,influencer” je?

O vzdy Konec dotazniku

() Obgas

O Nikdy

Slysel/a jsi nékdy slovo ,influencer"? *

O Ano

O Ne » Pro tento dotaznik budeme dale za influencera povazovat osoby, které jsou aktivni na
socialnich sitich ¢i blogu, publikuji tam sve fotky, videa, myslenky &i nazory a tento jejich obsah
aktivné sleduje nebo odebird vétsi mnozstvi lidi (napf. 1000 a vice).
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Jak bys struéné vysvétlil/a, kdo to tzv. ,influencer je?

Koho bys oznacil/a za influencera na sociélnich sitich? *

(Mazes oznadit i vice odpovédi. V pfipadé odpovédi "Jiné” uved, prosim, konkrétni piiklad.)

[[] Kazdého élovéka aktivniho na socialnich sitich

D Popularni osobnosti (celebrity, herci, zpévaci, ...)

Odborniky (Iékafi, profesofi, politologové, ...)

(napf. z reklamy)
Své kamarady
Cleny své rodiny

Sebe

OO0oOO0OaOo O0oOooDo

Jiné:

0soby s vysokym po&tem sledujicich/odbérateld na socidlnich sitich

Youtubery, blogery, instagramery, ktefi na sociélnich sitich vydéldvajf penize

Pro tento dotaznik budeme dale za influencera povazovat osoby, které jsou aktivni na
socidlnich sitich &i blogu, publikuji tam své fotky, videa, myslenky i ndzory a tento jejich obsah

aktivné sleduje nebo odebira vétsi mnoZstvi lidi (napf. 1000 a vice).

Sledujes socidlni sité nebo blogy néjakych influencerd? *

O Ano

O Ne

Kde influencery a jejich vlastni obsahy (fotky, videa, ¢lanky)

aktivné sledujes? *
Mizes oznacit i vice odpovedi. V pfipadé odpovédi “Jiné" uved, prosim, konkrétni priklad.

Facebook
Instagram
YouTube

Twitter

Oo0oo0ooo

Snapchat

] ®Blog

O Jing:

Jak ¢asto obsahy influencert pfiblizné sledujes? *
(O Nékolikrat denné

O 1xdenné

Nékolikrat tydné

1x tydné

Nékolikrat za mésic

o O O O

Méné

v

90

Setkavas se na svych sociélnich sitich s tim, Ze lidé, které
sledujes, ve svém prispévku doporuéuji néjaky produkt, znacku,
sluzbu, restauraci nebo tieba turistické misto? *

(O Takové pfispévky na socidlnich sitich lidi, které sleduji, vidam pravidelné.
Uz jsem nékdy takovy pfispévek na socialnich sitich lidi, které sleduji,

O vidél/a

O Nikdy jsem takovy pfispévek na socialnich sitich lidi, které sleduji,

nezaznamenal/a.

Inspirovalo té uz nékdy takové doporuceni k tomu, abys ho

osobné vyzkousgel/a? *
(Napf. koupila doporuéovany produkt, navétivila doporuéované misto atd.)

(O Casto se takovymi doporuéenimi na socidlnich sitich inspiruji.
(O Alespon jednou jsem se takovym doporuéenim inspiroval/a

0 Nikdy jsem nic cilené nevyzkou$el/a ani nenavstivil/a proto, Ze to nékdo
doporucoval na socidlnich sitich

Konec dotazniku




Kolik bys zhruba oznacil/a lidi, které sledujes na socialnich
sitich, za influencera? *

O 15

O 620
O 21-50
O Vice

Z jakého diivodu influencery sledujes? *
Muzes oznadit i vice odpovédi. V piipadé odpovédi “Jiné” uved, prosim, konkrétni piiklad.

] Inspirace (v oblékant, stravovani, cvideni, fotografovani, ...)
D Recenze a doporuéeni (produktl, znaéek, sluzeb, mist, ...)
[ Relaxace, wplii volného asu

] zébava

[ €erpaniinformaci o aktualnim déni

[ zvédavost

[ Jeto soucéast mé pracovni napiné v zaméstnani (napf. influencer
marketing)

O Jine:

Vidas u influencerd, které sledujes, pfispévky s doporu¢enim na
néjaky produkt, znacku, sluzbu, restauraci nebo tieba turistické
misto? *

() Takové piispévky u nich viddm pravidelné.

(O Uz jsem u nich nékdy takovy pfispévek vidél/a.

(O Nikdy jsem takovy pFispévek u influencert, kieré sleduji, nezaznamenal/a.
Vzbudil v tobé uz nékdy takovy piispévek s doporuc¢enim zajem

o to, co v ném influencer doporuéoval? *
Hledal sis o tom dalsi informace na internetu, ptal ses na to kamaradu atd.

O Ano
O Ne
O Nevim

Inspirovalo té uz nékdy doporuéeni influencera piimo k tomu,

abys danou véc vyzkousel/a? *
Koupil/a sis doporuéovany produkt, navstivil/a doporucované misto atd.

(O Casto zkousim néco, co influencefi doporuéuji.

Alespor jednou jsem takové doporuceni vyzkousel/a.

0 Nikdy jsem nic cilené nevyzkousel/a ani nenavétivil/a proto, Ze to
influencer doporucoval ve svém pfispévku.

Nevim, nevzpomindm si



U jakych z nasledujicich moznosti se nejcastéji inspirujes
doporucenimi influencerd? *
Muzes oznadit i vice odpovédi. V pfipadé adpovédi “Jiné” uved, prosim, konkrétni priklad.

Potraviny
Kosmetické produkty
Péce o zdravi

Styl oblékani

Madni znacky

Sluzby spojené s péci o télo (kadefnictvi, holi¢stvi, fitness, kosmetické
salony, ...)

Restaurace a gastronomické zazitky
Cestovén{
Z&zitek

Neinspiruji se doporuéenimi influencert

00000 Ooooooao

Jiné:

Myslis si, Ze maji doporuceni influencer( vliv na tvé kamarady,
ktefi influencery sledu;ji? *
Napf. pii ndkupu produktd, navstéveé restauraci nebo jinych mist atd

Myslim si, Ze urgitym zptisobem ovliviuji kazdého mého kamarada, ktery
influencery sleduje

Myslim si, Ze na vétsinu mych kamaradd néjaky vliv majf
Myslim si, Ze na vétsinu mych kamarad( Zadny vliv nemaji

Myslim si, Ze na Zadného mého kamarada nemaji doporugeni influencerd
vliv

O O O o0 O

Nikdo z mych kamarada influencery nesleduje

Véfis, ze influencefi, které sledujes, doporuéuji pouze to, s ¢im
jsou skutecné spokojeni? *

(O Rozhodné ano

Spis ano

Nevim

Spis ne

Rozhodné ne

Nevim

OO0 O O O

Divas se, jestli je doporuceni influencera jakkoliv oznaceno jako
placena spolupréace? *
Napf. v textu, hashtagem, piimo na fotce/videu atd.

O vidy
() Obgas
O Nikdy

Davérujes doporuéeni influencera méné, pokud je oznaceno jako
placena spoluprace? *

(O Rozhodng ano
O spisano

O Nevim

O spisne

(O Rozhodné ne
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Kolik zhruba piispévk( oznac¢enych jako placend spoluprace jsi
uinfluencera ochotny/a tolerovat za tyden? *

Oo

O 13

O 47

() Klidné vice, pokud placené spoluprace odpovidaji influencerovym zdjm{m.
(O Nevim, nefedimto.

Zvysuje tvlj zajem o doporucovanou véc, kdyz ji u sebe na
profilu doporuéuje vice influencer souc¢asné? *

(O Rozhodné ano
O spisano

O Nevim

O spisne

(O Rozhodné ne

Co podle tebe nejvice rozhoduje o pijeti spoluprace s firmou u
influencerq, které sledujes? *

V pripadé odpovédi “Jiné” uved, prosim, konkrétni pfiklad.

0] 0dména - jde jim hlavné o penize nebo vyhody, kieré od firmy za propagaci
dostanou.

e} Spokojenost se zboZim nebo sluzbami, které firma prodava - propaguji
pouze to, co maji sami osvédéené.

Piinos pro sledovatele — mohou ve spolupraci s firmou nabidnout néjaky
O bonus i lidem, ktefi je sleduji (napf. slevovy kéd, vyhodnou akci, soutéz

atd.)

(O Téméf vzdy je to kombinace nékterych vyse zminénych divoda
O Jiné

Roste podle tebe na socialnich sitich mnozstvi pfispévk( v ramci
placenych spolupraci mezi influencery a firmami? *

(O Rozhodné ano
() spiseano
(O Nevim

() spigene

(O Rozhodné ne

Vadi ti rostouci mnozstvi téchto komercnich piispévkl u
influencera? *

(O Rozhodné ano
(O spigano

O Nevim

O spisne

(O Rozhodné ne
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Byl/a bys pro, aby museli vSichni influencefi pro prehlednost

oznacovat placené spolupréce jednim STEJNYM zplisobem? *
Napf. pouzivat stejny hashtag pfed textem / na zagétku videa atd.

O Jsem pro a myslim, Ze tato jednotnd pravidla by méla platit celosvétové.

O Souhlasim, ale jednotné oznacovani by mi stacilo jen u eskych
influencerd.

(O Hlavné kdyz spolupraci v pfispévku oznati - nezélezi jak.

(O s jednotnym zplsobem oznatovéni spolupraci rozhodné nesouhlasim.
(O Jemito jedno, oznatovani spolupraci nefe$im.

Souhlasil/a bys se vznikem oficialni organizace, ktera by
stanovila jasna pravidla pro oznacovani spolupraci a reklam
influencert a nasledné by jejich dodrzovani pfisné kontrolovala?
*

(O Rozhodné ano

(O spisano

O Nevim

O spigne

(O Rozhodné ne

Konec dotazniku
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