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ABSTRAKT

Tato prace se zaméfuje na vyuziti influencer marketingu vybranou znackou vlasové
kosmetiky XY, konkrétné na platformé Instagram. Cilem bylo pomoci vyzkumného Setfeni
identifikovat konkrétni prvky influencerské komunikace, které ovliviiuji vysledky
reklamnich kampani zamétfenych na vlasové produkty. Prace kombinuje kvantitativni a
kvalitativni pfistup. V prvni fazi byl realizovan kvantitativni vyzkum, ktery zahrnoval
analyzu statistickych vystupti z probéhlé kampané v roce 2024 a nésledné¢ kvantitativni
obsahovou analyzu vybranych pfispévki. Na tuto ¢ast navéazal kvalitativni vyzkum ve formé
polostrukturovanych individudlnich rozhovori s deseti respondentkami rozdélenymi podle
véku a mista bydlisté. Rozhovory mély dvé ¢asti, prvni zkoumala obecny vztah respondentek
ke sponzorovanému obsahu, druha se vénovala hodnoceni dvou vybranych influencerskych
videi. Na zakladé¢ zjisténych poznatki je v zavéru prace navrzen plan influencerské kampané

pro znacku vlasové kosmetiky XY pro rok 2025.

Klicova slova: influencer marketing, pfijimani sponzorovaného obsahu, Instagram,

marketingova komunikace, marketingova strategie, influencer

ABSTRACT

This thesis focuses on the use of influencer marketing by a selected haircare brand (referred
to as brand XY), specifically on the Instagram platform. The aim was to identify, through
empirical research, specific elements of influencer communication that affect the outcomes
of advertising campaigns focused on haircare products. The research design combines both
quantitative and qualitative approaches. In the first phase, a quantitative study was
conducted, including an analysis of statistical outputs from a real campaign carried out in
2024, followed by a quantitative content analysis of selected social media posts. This was
followed by a qualitative study in the form of semi-structured individual interviews with ten
female respondents, divided by age group and place of residence. The interviews consisted
of two parts: the first explored the participants’ general attitudes towards sponsored content,
while the second focused on the evaluation of two selected influencer videos. Based on the
insights gathered, the final part of the thesis presents a proposed influencer marketing

campaign plan for brand XY for the year 2025.

Keywords: influencer marketing, reception of sponsored content, Instagram, marketing

communication, marketing strategy, influencer
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UVOD

Téma této diplomové prace se zaméfuje na oblast influencer marketingu, konkrétné na
platform¢ Instagram a v kontextu produktid vlasové kosmetiky. Influencer marketing v
poslednich letech vyrazné zasahuje do podoby soucasné marketingové komunikace a stava
se pevnou soucasti komunikacnich strategii znacek napfi¢ segmenty. Vliv digitalnich tvlrct
pfesahuje hranice online prostiedi a stale castéji ovliviluje 1 ndkupni chovani spotiebitelt v
offline svété. Vzhledem k rostoucim investicim do tohoto kanalu a jeho dynamickému vyvoji

je téma této prace vysoce aktualni.

Volba tohoto tématu izce souvisi s osobni profesni zkuSenosti autorky, ktera ptisobi v
marketingové agentuie specializujici se na influencer marketing. Kazdodenni praxe pfinasi
vhled do tvorby, planovani i spravy kampani, ovSem cCasto chybi prostor pro hlubsi analyzu
a vyzkumnou reflexi jednotlivych prvka, které ovlivituji vyslednou efektivitu komunikace.
Tato diplomova prace je proto piilezitosti zastavit se, zhodnotit dosavadni zkuSenosti a ziskat
komplexnéjsi pohled na to, jak konkrétni prvky influencerské komunikace na Instagramu
ovliviiuji vniméni a reakce cilové skupiny. Diky pfimému napojeni na praxi maji vystupy

prace potencial okamzité aplikace v realném pracovnim prostiedi.

Prace je rozdé¢lena do tii hlavnich ¢asti. V teoretické ¢asti jsou vymezeny klicové pojmy
spojené s funkei Instagramu, influencer marketingem a reklamni komunikaci na socialnich
sitich. Praktické cast je zaloZena na kombinaci kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu,
jehoz cilem je identifikovat konkrétni prvky, které maji vliv na u¢innost reklamnich vystupti
v oblasti vlasové kosmetiky. V zavéru prace pak nésleduje projektova cast, kterd navrhuje

realnou influencer marketingovou kampan pro rok 2025.

Znacka, kterd je predmétem vyzkumu, je v praci zdmérné anonymizovana pod
oznacenim ,,XY*. Jednd se o skute¢nou znacku ze segmentu vlasové péce, s niz autorka
spolupracovala v ramci své profesni praxe. S ohledem na smlouvu o ml¢enlivosti a snahu
chranit obchodni zajmy klienta nejsou uvedeny konkrétni ndzvy ani citlivd interni data

spole¢nosti.
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1 INSTAGRAM JAKO HLAVNIi SOCIALNI SIT

Instagram patii mezi nejvyznamngjsi socialni sité soucasnosti a hraje kli¢ovou roli v oblasti
digitalniho marketingu. Spustén byl v roce 2010 dvojici vyndlezci Kevinem Systromem
a Mikeem Kriegerem po nckolika nelspéSnych adaptacich jako okleSténa aplikace
s jednoduchymi funkcemi slouzici ke sdileni a nahravani fotek (Ptacek, 2015). Odtud i ndzev
aplikace, kterd je kombinaci slov. Prvni ,insta® se odkazuje na instantni, tedy okamzité,
sdileni, druh¢ pak je ze slova telegram a odkazuje se na komunikacni aspekt této platformy
(Holak, 2017). Jeho popularita na sebe nenechala dlouho ¢ekat, hned si nasel Sirokou
uzivatelskou zakladnu a uz v roce 2012 aplikaci odkoupil Facebook (Instagram, 2025). Od
svého spusténi se Instagram postupné vyvinul z jednoduché platformy na komplexni
ekosystém, ktery zahrnuje Sirokou Skalu formatl obsahu — od ptvodnich statickych
ptispévki pres dnes velmi pouzivané Stories, které se ptidaly v roce 2016, az po format
kratkych Reels videi pfidanych po vzoru socialni sit¢ Tiktok v roce 2020 (Instagram web,
2025). Diky své vizualni povaze, moznosti budovani komunit a vysoké miie uzivatelského
zapojeni se pfirozen€ stal jednim z hlavnich kanalt pro influencer marketing, ktery znacky
vyuzivaji k oslovovani cilovych skupin prostiednictvim autentického a poutavého obsahu.
Jelikoz 1 badani v této praci bude vychéazet pouze z obsahu, ktery byl sdilen na Instagramu,
je vhodné si nejprve priblizit specifika této socidlni sité, hlavni formaty obsahu, jeho

algoritmus (nebo alespofi to, co je znamo) a jak se to ma s uZivateli v Ceské republice.

1.1 Hlavni formaty obsahu

Na Instagramu promlouva piedev§im obsah. At uz se jedna o statickou fotografii nebo video,
vzdy jde o urcity typ vizudlni komunikace, kterd je v tomto piipadé nadfazena textu. Rtizné
formaty pak napomahaji kreativnimu vyjadieni, kdy si influencer nebo tviirce obsahu mtize
zvolit co mu nejvice vyhovuje se zamérem odpovidajicim jeho cilim. Kazdy format ma své
specifické vlastnosti a moznosti, které ovlivituji zplisob vnimani a Sifeni obsahu. Urcité
formaty jsou zaméfeny na vyssi dosah, nékteré jsou spiSe na zapojeni sledujicich. Tyto
metriky a jednotlivé vlastnosti se prolinaji a Zadny z obsahu neni zaméfen Cisté na jednu
hlavni metriku. V praci budou zminény nejcastéjsi pouzivané formaty a rozdily mezi nimi,
pricemz zvlastni pozornost bude vénovana videim a jejich schopnosti upoutat pozornost a

interagovat s publikem.

Nasledujici déleni vychazi pfimo z aplikace Instagram, verze 368.0.0, a jejiho

uzivatelského rozhrani. Obsah se déli na dvé zakladni skupiny — trvaly, ktery se umisti na
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profil uzivatele a zlstava viditelny, a kratkodoby, ktery je dostupny pouze po omezenou

dobu a po jejim uplynuti zmizi (Instagram aplikace, 2025).

1.1.1 Trvaly obsah

Trvaly obsah zGstava viditelny na profilu uZzivatele, pokud neni manudlné odstranén.
Umoznuje budovat dlouhodobou vizudlni identitu a jakousi ,,nasténku®, kterd je vizitkou
daného uzivatele. V piipad¢ influencert jde pak u obsahu o peclivé rozmyslenou strategii,
jak se prezentovat a vytvaret obrazek o sobé samych. Sledujici mohou s timto obsahem
interagovat pomoci lajkli a komentaii, mohou ho sdilet dal nebo si jej ulozit do svych

soukromych alb, kde se k nému mohou pak vrétit.

e (Staticky) Post
Klasické statické fotografie, které se zobrazuji na profilu. Jedna se o zékladni a

pivodni obsah, na kterém Instagram vyrostl.

e Carrousel
Podobné jako Post, v jednom ptispévku je zobrazeno vicero fotografii. Muze jit o

kombinaci fotek a videi, na profilu uzivatele umisténo jen mezi fotografie.

e Video post
Video, které je sdileno jako klasicky obsah, nemusi nutné mit 9:16 a z pohledu
algoritmu se jedna jen o jiny druh postu, ktery vSak neni staticky. Toto video se na

profilu také umist'uje mezi fotografie.

e Reels
Popularni a nyni stéZejni video format. Unikétni vertikalni podoba videa 9:16
uzpusobena sledovani obsahu na telefonu. Délka videa je doporucovana na 90 vtefin,
nicméné od roku 2025 Instagram umoziuje nahrani az tfi minutového videa
(Instagram Creators, 2025). Tim sama aplikace piiznava, jakym smérem se chce déle
ubirat, a dokonce uvadi i jejich Castéj$i doporucovani algoritmem pro uZzivatele

(Instagram Creators, 2025).

Pro bézného uzivatele mize byt clenéni Videa postu a Reels matouci. Instagram vSak aktivné

Reels uptednostiiuje, proto je mozné, ze do budoucna Video post tipln€¢ vymizi.
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1.1.2 Kratkodoby obsah

Kratkodoby obsah je navrzen, aby byl dostupny jen po omezenou dobu a podporoval
interakci a budovani vztahu se sledujicimi (Flick, 2024). Tento format umoziuje rychlou a

neformalni komunikaci s publikem.

e Stories
Jedna se o fotografie nebo kratké videa, ktera se zobrazuji po dobu 24 hodin a poté
automaticky mizi (pokud nejsou ulozena do Highlights). Na profilu uzivatele jsou
schovany pod jeho profilovou fotografii, na hlavni strance se pak zobrazuji v horni
1i8t€ pod ikonkami jednotlivych uZzivatelt. Zptsob, jakym jsou nabizeny uzivatelim
ke zhlédnuti indikuje, Ze format je primarné urcen pro sledujici daného profilu.
Stories obsahuji interaktivni prvky jako ankety, otdzky, odpocitavani do urcité

udalosti nebo odkazy.

Zvlastnim piipadem jsou pak Highlights Stories neboli vybrané piibéhy. Jednéd o
vybér Stories, které uzivatel cilené nastavi tak, aby na profilu zistaly trvale i po

uplynuti 24 hodinového ¢asového limitu.

e Livestream
Jedna se o unikatni format, ktery navazuje na odkaz instantni fotografie. Uzivatel
zapne video nahravani, které se v pfimém case ukazuje na jeho profilu. Jedna se tak
o zivy zdznam, ve kterém muze influencer reagovat v redlném case na dotazy a
komentare od sledujicich. Jedna se o vhodny nastroj podporujici vztah se sledujicimi.
Po skonceni Ize zaznam ulozit do Highlights na profil, v opa¢ném piipad¢ zmizi po

24 hodinach. Nyni se nejednd o €asto pouzivany format.

1.2 Algoritmus Instagramu

Algoritmus Instagramu je dulezity pro dosahy piispévki i celkovou uzivatelskou zkuSenost.
Skrze néj aplikace jiz neukazuje ptispévky jen od lidi, které uzivatel sleduje, ale na hlavni
strance nabizi pfispévky i od nezndmych tvlrcl a influencerti. Aplikace dle klice, ktery
posuzuje chovani v aplikaci, interakci s obsahem, dobu stravenou zhlédnutim urc¢itého druhu
obsahu i podle lidi které¢ ma uzivatel ve sledovani, sama nabizi obsah, o kterém se domniva,
ze by se mohl libit. M4 se za to, ze ¢im déle aplikaci uzivatel pouziva, tim vice dat shromézdi
a dokaze obsah lépe personalizovat. Nutn¢ jiz nemusi nabizet jen obsah od tviirci, které

uzivatel sleduje, ale i obsah novy. Z toho divodu se postupné stavaji dosah a video views
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hlavnimi sledovanymi metrikami, namisto poctu sledujicich. Obsah se diky funkcim
algoritmu nové muze dostat k nékolikandsobné vice lidem, nez dany profil sleduje. U Reels

formatu je pocet zhlédnuti vetejné¢ dostupnym ¢islem.
_phdavid_ FELEZUEN  zprdva  em

I Prispévky (128) Sledujici (147 tis.) Sleduji (461)
lI ; Pham Minh David hajhim
i Digitalni twiree
b Il Elk= - Prague | * collab : marketing@youngrepublic.cz
fashion, k-pop, travel, creative marketer - check my reelsgi

# beacons.aif_ph.david_

Sledufi to am.dvr, chill_tathuy 2 dave.duc

OSSO O O

journey life foodlover Minh AR e traveling

# PRISPEVKY ® REELS i OZNACENI

= 4,1 mil.

Obrazek 1: Profil @ _ph.david
(zdroj: @_ph.david | cit. podle Instagram, 2025)

Nasledujici ptiklad ndm ukazuje, Ze ackoliv profil @ ph.david sleduje 145 000 lidi, jeho
Reels videa vidélo nékolik milionti uzivatelti. To ndzorné potvrzuje, Ze pocet sledujicich
neni jiz tim jedinym c¢islem, které by pfi sledovani profilti na Instagramu mélo marketéry

zajimat.

Na oficidlnich strankidch Instagram Creators bylo vlednu roku 2025 mimo jiné
uvedeno, Ze aplikace bude uzivatelim pifednostné doporucovat delsi Reels videa. To
v piekladu znamena, ze algoritmus kratsi videa za¢ne potlacovat, coz se propise do statistik
jednotlivych tvlirc. Ti pro to, aby jejich obsah nezlstal zapomenut, zacnou svlij obsah
uzplsobovat témto novym pravidlim. Timto zpGsobem Instagram de facto diktuje, jaky

obsah nyni bude vice na siti k vidéni a tim i to, jaky obsah budou tviirci na sit’ davat. Tuto
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myslenku rozviji i server Flick (2024), ktery je jeden z hlavnich informacnich portali o

novinkach ze svéta socialnich siti.

Mluv¢i za Instagram pak argumentuji, Ze nastaveni algoritmu vychazi z dat, jak se lidé
chovaji v aplikaci a jaky obsah se uzivatelim momentalné nejvice libi' (Mosseri, 2025).
Toto tvrzeni je vSak v mnohém problematické, zejména kvili dlouhodobym pokusiim
uzivateld jeho fungovani zmeénit a navratit se ke kofentim aplikace — tedy k jednoduché
fotografii, statickému Postu. To ukazuji i komentare na profilu Kevina Systroma, vynalezce

Instagramu, ktery jiz neni od roku 2012 soucasti.

kevin & - Sledovani
San Francisco

/) thewomensdarkroom Kevin no one wants to be on this o
platform anymore because everyone hates Meta. Can you
figure out another way? I'm not kidding.

1tyd. 1Tose milibi Odpovédét Zobrazit preklad

f\é‘ Valda13944 ol Sl x5 il 4 oS € ailinl 02 4 e WO
(,w S e Le 4y

1tyd. Odpovédét Zobrazit preklad

—— Zobrazit odpovédi (1)

@ 365_p4artyglrl get back o
1tyd. 3 To se milibi Odpovédét Zobrazit preklad

@ oversteepedwarlock mosseri has ruined IG o

1tyd. 5 Tose milibi Odpovédé&t Zobrazit preklad <«

Obrazek 2: Komentate na profilu Kevina Systroma
(zdroj: Instagram, @kevin, 2025)

V komentafi je zminén Adam Mosseri, ktery je momentalné v pozici Head of Instagram —
volné pieloZeno jako generalni feditel Instagramu. Ten na svém profilu pravideln€ informuje
o novinkach, které platforma pfipravuje nebo zavadi. V komentarich je pak velmi casto vidét

nelibost uzivatell s oznamenymi zménami.

! Toto ostatn& Mosseri na svém profilu na Instagramu komunikuje soustavné jiz fadu let. Posledni vyjadfeni
probé¢hlo v tinoru 2025.
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mosseri @
Plvodni zvuk

2

/]) jayellyiot Y'all are making this waaaay too complicated. o
Stripped away so many good features that worked, only to
incorporate new ones that no one really wants or asked for.
How about ACTUALLY listening to your user base? It's so
obvious in the comments section

2d 68 Tosemilibi Odpovédét Zobrazit pfeklad

gv jurassicadam You still owe an apology to the millions of ©
artists, graphic designers, and photographers whose
accounts you ruined last month. Even if you dig your heels in
and refuse to give us a choice about how we present our
own profiles, you owe us that. This is all making you look
deeply unprofessional. It's a bad look, Adam.

2d 92 Tosemilibi Odpovédét Zobrazit pfeklad

@ diabboluss A lot of good accounts just don't wanna post
X anymore cause you destroyed their reach. Big communities
doesn't exist anymore, it is really sad

2d 95Tosemilibi Odpovédét Zobrazit pfeklad

qa

@ eliezailah | don't like reels and this is not what instagram

< started with! It makes me laugh how you limit comments on
your posts just because you won't accept that you ruined
Instagram and you can't handle the criticism for it! Rest
assured that even if you're a famous businessman you're
still a nobody to people that didn't even meet you(probably
a blessing as you're a mess), if you had a bit of dignity which
i doubt, you would have resigned by now

2d 70 Tosemilibi Odpovédét Zobrazit pfeklad

——  Zobrazit odpovédi (6)

&u ), mojo_myst Instagram used to be cool o
- y 2d 20 Tosemilibi Odpovédét Zobrazit pFeklad

Obrazek 3: Komentate na profilu Adama Mosseri
(zdroj: Instagram, @mosseri, 2025)

Ur¢ité 1ze argumentovat, ze s kazdou zavedenou novinkou se najde skupina, ktera nebude
souhlasit. VSak i Steve Jobs ve svém citatu fika: ,, Inovace rozlisuje viidce od nasledovnikii.
A cim vetsi inovace, tim vice odpiircii.“ (Jobs, cit. podle Citaty, 2025). Vyrok mozno
stahnout obrazné na vidce/tvlrce a sledujici, kdy vidci, tedy tvlrci, se novinkam adaptuji,

zatimco sledujici proti nim vice bojuji.

Jak algoritmus doopravdy funguje a jakymi zptisoby vyhodnocuje, ktery obsah by se
potencidlné mél libit, zlstava zahaleno do velké miry (obchodnim) tajemstvim. Majitelem
aplikace Instagram je technologicky gigant Meta, ktera vlastni i socidlni sit’ Facebook a
komunikac¢ni platformu WhatsApp. Ackoliv obvinéni zobchodovani s daty a jejich
zneuzivani bylo ze strany Mety nékolikrat popfeno (¢t24, 2023), aplikace mezi sebou
dokézou komunikovat a reagovat na vyhledavany ¢i interagovany obsah s neuvéfitelnou
provéazanosti a nabizet velmi pfesné personalizované reklamy. Netransparentnost v tomto
ohledu je dlouhodobym tématem na poli Evropské unie, kdy se Evropska komise naptiklad
zabyva algoritmem podpofenym Sifenim dezinformaci (Maly, 2024). Situace vzbuzuje

nelibost i u samotnych uZzivatelli. Néktefi dokonce volaji po vysvétleni ¢i resetovani
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algoritmu, coz se v roce 2023 ¢astecné podaftilo (Dvojklik, 2023). Ve stejném roce v radmci
nového nafizeni EU znamého jako Digital Services Act (DSA), byly velké internetové
platformy, vcetné Instagramu, povinny zvysit transparentnost svych algoritmt, kdy toto
nafizeni umoznilo uzivatelim vétsSi kontrolu nad zobrazovanym obsahem a poskytlo
moznost personalizovany obsah vypnout (Dvojklik, 2023). Také ze strany Mety pfiSlo
vyjadreni, kde se pokusili ¢astecné fungovani algoritmu vysvétlit a zdlraznili, Ze Instagram
nepouziva jediny algoritmus, ale rtizné algoritmy pfizpisobené jednotlivym ¢astem aplikace
(Mosseri, 2023). Z uvedeného je ziejmé, ze se jednd o komplexni tematiku. Dale budou

pfiblizeny body, které jsou dilezité zejména pro marketingové ucely.

1.2.1 Vhled do fungovani algoritmu a trendy

Algoritmus Instagramu tedy neni jednotny, ale sklada se z nékolika riznych modeld, které
pracuji v jednotlivych ¢astech aplikace odlisné (Mosseri, 2023). Kazda z téchto ¢asti ma
vlastni systém, ktery urcuje, jaky obsah se uzivateliim zobrazi. Jednim z nejdiskutovanéjSich
témat v roce 2024 se stal dopad engagementu na viditelnost obsahu a jeho dosah. Instagram
sam potvrdil, ze obsah, se kterym sledujici vice interaguji, je pak algoritmem vice
uptednostiiovan (Instagram aplikace, 2025a). To se zasadné propsalo do dosahti prispévkd,
coz je ostatné dulezité i pro marketingové ucely. Na konci roku 2024 pak pfisSel Instagram
s komplexnéj$im vhledem na to, které¢ techniky pfi tvorbé obsahu funguji a tipy, jak pracovat
s algoritmem ve prospéch tvirce ¢i influencera a dosah svého obsahu zvySovat. Tyto
informace jsou dostupné kazdému uzivateli v aplikaci, ukryté mezi nastavenim, kde je bézny
uzivatel nemusi jednoduSe najit. V této praci je vyzdvihnuto nékolik kli¢ovych bodd,

samotna aplikace pak ma rad celou fadu.

Mezi prvni a zékladni poucky uvadéji hned radu vytvaret obsah, se kterym se lidé
mohou ztotoznit. Tento typ obsahu mate pak sdilet na svém profilu nejméné desetkrat za
mésic ve formatu Reels (Instagram aplikace, 2025a). Z toho je patrné, ze Reels format je
nyni pro tuto platformu stézejni. Déale pokracuji druhou radou, kterd se tykd formatu Postu,
kdy se jevi, Ze bylo vyslySeno volani uzivateli po ndvratu fotografick¢ého obsahu.
Doporucuji opét sdilet kontinudlné a ptipadné k fotografiim ptidat i hudbu (coz je funkce
ktera neni zatim masivné vyuzivand) (Instagram aplikace, 2025a). V neposledni fadé je zde
uvedena rada tykajici se hashtagli — specialnich oznaceni a vétSinou jednoslovnych hesel u
obsahu uvedenych za znaménkem #. Ty byly diive hojné vyuzivané, pak nastal drtivy tlum.

Nyni to vypada, Ze se Instagram vraci opét k jejich vyuzivani, alespoi v omezené mife. Rada
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zni vyuzivat par hashtagii relevantnich ke sdilenému obsahu nebo tématu (Instagram

aplikace, 2025a).

Znalost algoritmu a toho, jaké prvky a formdaty Instagram uptednostituje, je pro
marketéry velmi dulezita z divodu dosahti vystupt. Je zddouci, aby obsah, ktery tviirce ¢i
influencer tvofi, nezlstal nepovsimnut a piinasel tak vysledky do kampani. Pokud nebude
obsah uzplsoben tomu, co aplikace poptavd, mlze se stat, ze dosahy obsahu budou
minimdlni a nedostanou se ani k lidem, kteti profil sleduji. Tento stav, s ¢im se pak tvlirce
potykad je tzv. shadow ban. Jedna se o situaci, kdy obsah dosahuje naprosto minimalnich
dosahti a vysledki, ackoliv je kvalitni. Jednoduse feceno v aplikaci zlstava neviditelnym.
Sam Mosseri se v inoru 2025 k této tématice vyjadril, pfichazejici s tim, Ze statické formaty
a Carrousels nejsou zamérné aplikaci potlacovany, jen se tak déje pfirozen€, protoze
uzivatelé sami uptednostituji video obsah, ktery oznacil za ,zabavnéjsi‘ (Mosseri, 2025).
Tim vSak doslo k popfeni toho, co sama aplikace doporucuje, viz zminéna rada ohledné
Postl. Cela situace muze pusobit jako urcity zacarovany kruh, v némz se na jedné strané
nachazeji samotni uzivatelé¢ a na druhé stran¢ spole¢nost Meta spolu s jejim algoritmem,
ktery vyrazn¢ urcuje podobu zobrazovaného obsahu. Uzivatelé se mu tak, chté nechté, musi

pfizpusobit, nebo z prostiedi aplikace odchazeji.

1.3 Uzivatelé v CR

V nasem prostfedi si uzivatel¢ vztah k sitim casto vybudovali skrze platformu YouTube,
kterd nabidla prvni silné¢ individualni postavy a napomohla k vytvofeni prvnich influencerd.
V dnesni dobé se viak jiz nedd mluvit o dominanci této platformy, naopak i v Ceské
republice se uzivatelé piesunuli a rozmélnili mezi dalsi socialni sité. V roce 2019 bylo na
Instagramu ptes dva miliony uzivateltt (WOO, 2020), v roce 2024 jich bylo jiz pies tfi a pil
milionu (on-board, 2025). Ackoliv tato data nejsou tak snadno dohledatelné a do jisté miry
se tedy jedna o odhady, 1ze vidét, ze pocet uzivatell stoupl. Obecny zajem o socidlni sité u
nas roste, v roce 2024 Cesky statisticky uiad uvedl, Ze v Ceské republice pouziva souhrnné
socialni sité necelych 5,5 miliont osob, tj. 63 % osob starsich 16 let (Cesky statisticky tfad,
2024). DalSim zajimavym demograficky udajem je porovnani pouzivani siti s dalSimi
Evropskymi staty. V roce 2023 CR zabrala v Zebfi¢ku 13. misto, nicméné vykazovala velké
rozdily napti¢ generacemi (Cesky statisticky tfad, 2024). Cesky statisticky ufad ve své
zpravé piimo uvadi: ,,Napt. v porovnani s Danskem Cesi ve véku 16-24 let dosahovali

podobného podilu jako Dénové ve stejném véku (98,1 % vs. 98,6 %), ale pokud se podivame
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na osoby ve véku 65-74 let, tak v Dansku pouzivalo sociélni sité¢ 70 % osob z této skupiny,

oproti tomu v Cesku to bylo pouze 21 %.“ (2024).

Pokud se pak bere v potaz rozpad na jednotlivé sité, tak nejvetsi zastoupeni na
Instagramu je u nas i ve svété ve vekové skupiné 16 az 30 let (MediaGuru, 2025).
V budoucnosti Ize pocitat s ur¢itou obménou skladby uzivatelt, kdy uzivatelé z vékové
skupiny kolem 20 let a mladSi nyni upfednostnuji vice Cinskou socialni sit’ TikTok
(MediaGuru, 2024) a naopak probiha ptisun uzivateli na Instagram z Facebooku zejména u
ro¢nikt 40+ (businessinfo, 2023). Momentaln¢ na Instagramu lze denné¢ zasahnout 25 %
ceskych uzivateli siti, tydné pak Ize zasdhnout lehce nad 40 % ceské populace (MediaGuru,
2025). Stale ale plati, Ze nejpouzivanéjsi socidlni siti u nas zlstava YouTube, na druhém
misté je Facebook, ktery ma i nejvyssi dosah (MediaGuru, 2025). Na Facebooku Ize denné
zasdhnout 56 % Ceskych uzivatell starSich 16 let a alespoii jednou tydné si ji oteviou 4 z 5

Cechti starsich 18 let (MediaGuru, 2025).

Uzivatelé socialnich siti v Ceské republice v roce 2024

YouTube

Facebook

Instagram

TikTok

LinkedIn

Snapchat

Pinterest

Twitter (X)

0 1 2 3 4 5 6 i 8

Pocet uzivateld (v milionech)
Obrazek 4: Uzivatelé socidlnich siti v Ceské republice v roce 2024

(zdroj: on-board, 2025)

A kolik na sitich Cesi travi &asu? Dle webu MediaGuru (2025) v roce 2024 stravi primérny
Cech starsi 18 let na socidlnich sitich pies 1 hodinu denné, lidé ve véku 16-30 let pak az 1,5

hodiny denné, coz je o 1 % vice nez v roce 2023. NarGst aktivity mezirocn¢ o 5 % vSak
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zaznamenala 1 skupina 55+, kterd stravi online primérné 50 minut denné (MediaGuru,

2025).

Z vyse uvedenych dat je zfejmé, Ze socialni sité se staly nedilnou soucasti kazdodenniho
zivota vétsiny Cech, a to napfi¢ vSemi vékovymi skupinami. Roste nejen pocet uzivateld,
ale i Cas, ktery na sitich travi. Tento trend vytvaii vhodné prostiedi pro pisobeni influencert,

kteti maji moznost oslovit publikum, které se tradicnim marketingovym kanalim vyhyba.
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2 INFLUENCER

V této kapitole bude definovan pojem influencer a jeho rozdil mezi celebritou, jejich

charakteristika i moznosti ¢lenéni. Také dojde k pfibliZeni jejich vyvoje.

2.1 Pojem influencer

Je dulezité presné vymezit pojem influencer. Je to osoba, ktera prostiednictvim digitalnich
platforem ovliviiuje chovani, postoje ¢i nadkupni rozhodnuti svého publika. Yesiloglu a
Costello (2021) ve své knize o influencer marketingu cituji Abidina a Otse (2015), ktefi ptishi
s obsahlejsi definici pojmu influencer vystihujici podstatu tohoto fenoménu v souc¢asném
medidlnim prostfedi: influencery chapou jako ,.kazdodenni, oby€ejné uzivatele internetu,
kteti si prostfednictvim textového a vizualniho vypravéni o svém osobnim Zivot€ a Zivotnim
stylu ziskaji pomérné velké mnozstvi sledujicich na blozich a sociélnich sitich, komunikuji
se svym publikem v digitdlnim i fyzickém prostoru a monetizuji sviij dosah zaclefilovanim
reklam do svych blogovych nebo socidlnich piispévkli™ (Abidin a Ots, 2015, s. 1, cit.
podle Yesiloglu a Costello 2021, s. 9). Autorka se s touto definici ztotoziiuje. Definice
zdiiraziyje, Ze tito lidé Casto pochazeji pfimo ze socidlnich siti, nejcastéji sdileji svij
kazdodenni Zivot a plsobi napfi¢ riznymi platformami. Dulezitd je jejich schopnost
navazovat vztahy s publikem a komeréné vyuzivat sviij medidlni dosah. Jedna se o jednu

z mnoha definic, tato v§ak velmi dobfe popisuje §ifi a komplexitu této (Zivotni) role.

2.1.1 Influencer vs celebrita

V definici bylo zminéno, Ze se jedna o osoby, které vzesly ze socialnich siti. To je nejveétsim
rozdilem mezi celebritami, které svllj dosah a povédomi jména ziskali zjiného zdroje
prostfednictvim tradi¢nich médii (napft. jako herec, zpévak, sportovec ¢i moderator) a profil
na Instagramu ma jen jako dopln¢k k mnoha dal$im aktivitim. Dosah tak byva zajiStén
masmédii, nikoliv pfimym kontaktem s publikem, které celebritam ¢asto chybi a sité pro to
mohou byt vhodnou platformou. Obecné lze konstatovat, Ze profily celebrit maji nizsi
dosahy a nizsi EG, jsou lidmi vnimany spiSe jako idol nebo vzor ,,z dalky*, ke kterému bézni

lidé nemaji pfimy pfistup (Khamis, Ang a Welling, 2017).

Oproti tomu influencer je Ccasto ,,obycejny clovek™, vybudoval si publikum
prostfednictvim socialnich siti, pravidelné zde sdili obsah ze svého kazdodenniho Zivota ¢i

zajml nebo se pod€li o své ndzory na urCité téma. Vztah mezi influencerem a jeho
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sledujicimi byva zpravidla osobnéjsi, Casto interaktivni a zaloZeny na davéfe a pocitu

blizkosti (Yesiloglu a Costello 2021).

Jedna se tedy o dvé skupiny profill, které se na socialnich sitich obvykle t&si vétsi
oblibé a vétsSimu poctu sledujicich. Z celebrity se plsobenim na sitich a spravnym
pochopenim funkce dané platformy muze stat i influencer s aktivnim publikem, zabavnym
obsahem a velkou poptavkou po spolupracich od znacek. Ptikladem miize byt herecka Bara
Mottlova s profilem @barbora mottlova ¢itajicim 119 tisic sledujicich (Mottlova, 2025 cit.
podle Instagram aplikace, 2025) nebo moderator Ondiej Havel, ktery na svij profil
@ondrejhavel s 160 tisici sledujicimi nataci obsah se svoji manzelkou Barou. Jejich Reels
videa maji pak primérné kolem 600 tisic organickych zhlédnuti, n¢které dokonce dosahuji
ptes milion, coZ je na Cesky trh velmi vyjimecny vysledek (Havel, 2025 cit. podle Instagram
aplikace, 2025). Kombinace znamosti téchto osobnosti z offline svéta ¢i jiného média a
uspésného profilu na Instagramu je momentalné pro znacky k navazovani spolupraci velmi

lakavé.

I z ptivodnich ,,pouhych® influenceri se s jejich vzrustajici zdkladnou fanouskd mutze
postupné stat celebrita, kterd zacina plsobit i na jinych kanalech a ve vefejném prostoru
(televize, tisk). Naptiklad Kovy, ktery si svou dlouholetou tvorbou vybudoval jméno i mezi
lidmi, kteti nejsou aktivnimi uZzivateli socidlnich siti a v bfeznu 2025 dokonce moderoval
Ceského lva. V lofiském roce se po vyhie v reality show Survivor odvysilané v televizi
dostal do povédomi i mimo online svét Martin Mikyska neboli Miky# (VSE, 2025). V &ele
zebticku Influencer monitor, ktery vydava Centrum pro marketingovy vyzkum a strategicky
marketing ptsobici na Fakulté podnikohospodarské na Vysoké skole ekonomické v Praze,
se pak v druhé poloviné roku na prvni pfi¢ce umistila influencerka a tiktokerka Dominika
Alagia (VSE, 2025). Povédomi o sob& mimo socialni sité si vybudovala az ucasti v reality
show v roce 2024 (VSE, 2025), a to i pfes u¢inkovéani v nékolika hudebnich klipech a ve
filmu Cool Girl! v ptedchozich letech. Ve filmu si zahréla spole¢né s influencerkou Anic¢kou
Sulcovou (Aktualng&, 2023), ktera také plni platky bulvarnich Easopisti a budi Siroky zajem

vetejnosti.

Jak bylo demonstrovéano, v nasem prostiedi se do jisté miry tyto dva pojmy piekryvaji
a byvaji Casto zaménovany. Dle nazoru autorky ktomu dochdzi z divodu, ze stile
mainstreamovy medialni prostor neumi s pojmem influencer nalezité pracovat. Také pro

star§i generaci je tento pojem tézko uchopitelny.
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2.2 Charakteristika a autenticita influenceru

Jiz bylo stanoveno, ze influencefi piedstavuji specifickou skupinu osobnosti v digitdlnim
prostoru, vyznacujici se schopnosti ovliviiovat postoje, rozhodovani a chovani svého publika
prostiednictvim digitalni komunikace. Jejich vliv nevychazi z tradi¢ni autority ¢i odbornosti,
ale z budovani davéry, autenticity a blizkého vztahu se sledujicimi (Yesiloglu a Costello,
2021). Jedna se o osoby, které se orientuji v digitdlnim svEte a na socidlni siti, kde figuruji.
grafiky, fotografy, kameramany ¢i stfihaci s pokroc¢ilymi schopnostmi postprodukce svych
vytvortd. Vyznamnym rysem je i jejich schopnost ovladat vizualni komunikaci — pouzivaji
nastroje jako filtry, grafické editace a specifickou ,,estetiku Instagramu®, ktera umoziuje

vytvaret atraktivni vizualni ptib&hy a obsah (Yesiloglu a Costello, 2021, s. 13).

Dalsi klicovou vlastnosti cenénou znackami pfi vytvareni sponzorovaného obsahu je
pak kreativita a schopnost budovat narativ kombinujici osobni Zivot s komercnimi sdélenimi
(Lou a Yuan, 2019). Tim dochazi k propojeni kazdodennich situaci s produkty, které nemusi
pusobit tolik reklamné ¢i lidové ,na silu‘. V IM praxi se lze setkat s oznacenim ,storytelling*
vychézejici z faktu, ze influenceti vynikaji ve schopnosti vytvatet a vypravét piibéhy vhodné

propojené praveé s danym vyrobkem.

Autenticita je dalsim klicovym rysem, ktery je s influencery Ccasto
spojovan. Pfedstavuje jednu ze zésadnich kvalit a byva povazovana za hlavni ptinos v rdmci
marketingovych kampani, kvili které znacky influencery oslovuji. V obecném méfitku lze
souhlasit s autenticitou influencerti, pfi zaméfeni se na konkrétni piiklady lze rozeznat

problematicka mista.

Naptiklad pfedpoklad, ze influencersky obsah je slozen ze stiipkt kazdodenniho Zivota.
Je tomu ale opravdu tak? Z dlouhodobé praxe a prace s influencery byla vypozorovana
tendence a tlak na ziti aktivnéj$iho Zivota, aby méli ¢im zaujmout. Neni neobvyklé, Ze
influenceti aktivné vyhledaji zajimavé aktivity nebo vizudlné atraktivni mista, ktera by
mohla obohatit jejich obsah. Casto si tak zamémné konstruuji program dne, aby byl

dostatecné zajimavy pro sdileni na socidlnich sitich. Nékdy tato touha po vyjimecnost Zene
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influencery az do extrémii, které mohou skon¢it neslavné?, nebo se odhali, Ze jejich obsah

byl podvrhem?.

Dalsi strategii je manipulace s ¢asem a obsahem, kterou Khamis, Ang a Welling (2017)
oznacuji trefnym terminem strategicka sebeprezentace. V ramci nabitého a ,zajimavého* dne
si influencefti ptedtoci obsah, ktery pak sdili v pribéhu jinak nudného pracovniho tydne pro
vzbuzeni dojmu aktivniho Zivota nabytého rGznorodymi zazitky. PredtdCeni obsahu je jiz
béznou praxi a dochdzi k nému u vétSiny vystupt. Nabizi se proto otazka, nakolik je jejich
autenticita skute¢nd. Pro spoustu z nich je to prace a role, ve které nasazuji masku a urcuji,
co chtéji, aby bylo vidéno a co uz nikoliv. Tim se také odliSuji od celebrit, které maji mensi
pfimy vliv na sviij medialni obraz. Zatimco o celebritach ¢asto rozhoduji média (co napise
bulvar ¢i co ukaze televize), influencefi si obraz sebe sama tvoii sami. Rozhoduji, co chtéji
sdilet a co je pro n¢ soukromé. Jak uvadéji Yesiloglu a Costello (2021, s. 12), praveé socialni
sit¢ daly lidem nastroje k tomu, aby se mohli prezentovat po svém a budovat si védomée
vlastni osobni znacku. Influencefi tak maji moznost si rozhodnout, kam az své sledujici

pusti, co s nimi budou sdilet a co ziistane sledujicim skryto.

Fakt, Ze influencefi maji postaveny sviij obsah na sdileni svého Zivota, mize vést nékdy
k stirdni hranice mezi soukromym a vefejnym Zivotem. Casto se nati¢i doma a pii
¢innostech, které 1ze vnimat jako soukromé okamziky — pfi zasnubach, pfi placi a velkych
emocich, pfi prvnich okamzicich z porodnice po narozeni miminka (i takovy obsah se jiz
dostava na sit¢). Sledujici vidi jejich domovy, Ziji s nimi jejich Zivoty. Prave tato otevienost
pomaha piisobit autenticky a navazat silngjsi vztah se sledujicimi. Na druhou stranu to ale
miZze znamenat tlak na neustalou pfitomnost a sdileni, cozZ miize vést k naruseni soukromi
nebo dokonce k vyhoteni. V dokumentu "Influencefti a ceska politika" od Karla Sala (2024),
publikovanému Institutem pro politiku a spolecnost, se Sal zamysli nad influencery jsou
témét dokonalym piikladem sebevykofistovani v Marxové pojeti. Z touhy nebyt zavisly na
préaci 8 hodin denné jako pfedchozi generace, se mladi lidé stavaji pracovniky bez jakékoliv
pracovni doby ve firm¢ jménem ,Sebeprezentace. ,,[Influencer] si pracovni tdbor nosi sam

v sobé€ a je v ném zaroven dozorcem i v€zném. (...) Influencer je nucené nasazeny, ktery

2 Pifklady, kdy influencefi svym po¢inanim a snahou mit jedine¢ny obsah zaplatili, i tu nejvyssi cenu: (1)
Tragickd smrt u vodopadt: Trojice slavnych youtuberti nepiezila pad do hlubin (Blesk, 2018); (2) Ceska
influencerka si na Bali nechala ,,pokropit” pozadi svécenou vodu, Indonésané zufi (Seznam Zpravy, 2019);

3 Priklady, kdy obsah byl podvrh: (1) Tiktokerka doopravdy nechodila s miliardafem Williamem, kompletné
si ho vymyslela (heyfomo, 2025); (2) Influencerka tvrdila, Ze je na Bali. Fotila se pfitom v obchodnim domé
(iDnes, 2020);



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 27

nikdy nema hotovo a nikdy neudé¢lal vSe. Jeho pozice je podminéna neustalym a nekoncicim

chrlenim obsahu®. (Sal, 2024)

Kazdy influencer si tak musi sdm nastavit, kde vede jeho osobni hranice toho, co chce
sdilet a co uz si nechd jen pro sebe, stejné tak, jako si musi nastavit hranice ohledné

pracovniho nasazeni.

2.3 Rozdéleni influenceru

V soucasné dob¢ lze influencery rozdélit podle nékolika kritérii. Mezi nejvyznamnéjsi
patii velikost publika, tematické zaméfeni obsahu a styl komunikace. Tfidéni je dileZzité pro

efektivni planovani marketingovych kampani a osloveni vhodnych sledujicich.

2.3.1 Rozdéleni podle velikosti

Jednim z nejcastéjSich zpiisobii rozdé€leni influencerti je déleni podle poctu sledujicich. Pro
nasledujici kategorie bylo vychdzeno zejména z knihy Influencer Marketing od Yesiloglu a
Costello (2021) doplnéno o web s praktickymi radami Sit¢ v Hrsti (2022). Podle nich je

mozné rozlisit ¢tyti hlavni skupiny:

e Nano influenceti — Do 1 000 sledujicich
Ve vétSing se jedna o bézné uzivatele socidlnich siti, jejich sila spocivad v davéte a
uzkém vztahu s publikem (Maheshwari, 2018 cit. podle Yesiloglu a Costello, 2021,
s. 47). Spoluprace byva casto formou barteru nebo je lze vyuzit jako tvlrce pro

vykoupenti jejich obsahu pro dalsi tcely znacky (Site v hrsti, 2022).

e Mikro influencefi — 1 000 az 10 000 sledujicich
Maji silny vztah ke své komunité, komunikuji konzistentné a Casto se soustiedi na
jedno specifické téma (Yesiloglu a Costello, 2021, s. 47), at’ uz jde o modu,
kosmetiku, knihy, cestovani nebo technologie. VétSinou se jedna o odborniky v
daném oboru. Na profilech se zamétuji vice na rist své komunity a jejich obsah

pusobi vérohodnéji nez u vétsich ucth (Sité v hrsti, 2022).

e Makro influenceri —10 000 az 100 tisic sledujicich
Casto jde o znamé osobnosti, jejichz obsah ma §ir§i dosah a jsou vnimani jako
nazorovi lidii (Yesiloglu a Costello, 2021, s. 46). Profily o této velikosti ¢asto kladou

diiraz na kvalitu a dobré jméno produktu nebo znacky, se kterou navazou spolupréci.
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S rostoucim publikem nedokdzou udrZet tak blizké vztahy a maji tedy menSi miru

interakce (Sité v hrsti, 2022).

e Mega influencefi — nad 100 000 sledujicich
Jednd se vétSinou o celebrity nebo vefejné zndmé osoby, které maji rozsahlé
publikum a velky mediélni vliv. Spoluprace s nimi byva nakladna, a piestoze zajisti

vysoky dosah, miize pisobit mén¢ autenticky (Site v hrsti, 2022).

Web Sité v Hrsti (2022) poté uvadi z praxe jesté kategorii ,Mid influencert’, kterd je mezi
Mikro a Makro influencery a jedna se o profily o velikosti od 10 do 50 000 sledujicich. Tato
unikatni skupinu ma jiz vybudovanou komunitu fanouskd, ale stale aktivné buduje vztahy

se svymi sledujicimi a proto i ma vysokou miru zapojeni (Site v hrsti, 2022).

Skalovani velikosti influencerti méa v Ceské republice sva specifika, ktera ho odlisuji
od globalnich trendd. Segmenty Makro a Mega nejsou u nas natolik zastoupené jako
v zahrani¢i. Hlavni roli tak na trhu hraji influencefi se stfednim dosahem (Fragile a
HypeAuditor, 2020). Zavérem je vhodné jesté zminit, Ze vyznam velikost publika se méni u
jednotlivych socidlnich siti. Na Instagramu byva budovani fanouskovské zakladny

wewr

uzivatel.

2.3.2 Rozdéleni podle obsahu

Druhé¢ kritérium pro rozdéleni influencerti vychdzi z tématu obsahu, ktery tvofi. Zaméteni
profilu ovlivituje typ osloveného publika i vhodnost pro spolupréci s konkrétni znackou.
Mezi nejcastéjsi oblasti, které Skéaluje i ndstroj a influencerska databdze TrendlIn, patii mdda
a krésa, fitness a zdravy Zivotni styl, cestovani, jidlo a gastronomie, seberozvoj a vzdélavani
a technologie a inovace (Trendln, 2025). Yesiloglu a Costello (2021) ve své knize
upozoriuji, ze tematické zaméteni izce souvisi s hodnotami, které influencer ztélesnuje, a

diivérou, kterou diky nim mtze u publika ziskat.

2.3.3 Rozdéleni podle stylu komunikace

Styl komunikace vyrazn€ ovliviiuje vnimani influencera a ucinnost jeho sd¢leni. Autofi
Yesiloglu a Costello (2021, s. 47) upozoriuji, Ze pravé schopnost navdzat vztah se

sledujicimi zvySuje tzv. word-of-mouth equity, tedy hodnotu tustniho doporuceni v
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digitalnim prostiedi. S timto konceptem ptichazi Bughin et al. (2010) a zdiiraziiuji dopad na

spottebitelské chovani (Bughin et al., 2010 cit. podle Yesiloglu a Costello, 2021).
Mezi nejcastéjsi styly komunikace dle Yesiloglu a Costello (2021) i dle praxe patii:

o Edukacéni influenceri

vvvvvv

e Zabavni influenceri
Cilem je pobavit a zaujmout, Casto vyuzivaji humor, storytelling nebo virdlni

formaty.

o Aktivisti¢ti influenceri
Angazuji se v socidlnich a politickych tématech a snazi se motivovat publikum k

akcl.

o Inspirativni influenceri
Sdileji osobni piibéhy a zkuSenosti, které maji emocionalni dopad a vyvolavaji
davéru.
Jednotlivé styly komunikace se u influencert ¢asto prolinaji a nelze je vzdy jednoznacné

oddélit — jeden influencer tak mtze byt souc¢asn¢ edukativni, zabavny i inspirativni.

2.4 Vyvoj influencerii v CR

Vyvoj influencerstvi v Ceské republice do znaéné miry kopiruje globalni trendy, ale zaroven
si zachovava urcitd specifika dand velikosti trhu, kulturnim kontextem a medidlnim
prostfedim. Za¢atky influencerii a oboru IM v Ceské republice se datuji kolem roku 2013,
pfi¢emz prvni vlna souvisela s ndstupem popularnich blogti a youtuberi. Mezi prikopniky
Ceské YouTube scény patfili naptiklad ViralBrothers, jejichz originalni obsah si rychle
ziskal oblibu divakd. Dal$imi vyznamnymi tvirci byli Jirka Kral, ktery svou kariéru na
YouTube zah4jil po ucasti v reality show, a Gogo, jenz se stal jednim z nejpopularnéjSich

slovenskych YouTubert s vyznamnym dosahem i v Cesku. (WOO, 2020)

Tito tvlrci nejen bavili své publikum, ale také otevirali dvefe prvnim komerénim
spolupracim. Znacky si postupné zacaly uvédomovat a vyuzivat jejich vlivu k propagaci
produktli, a to nejen v ramci klasickych sponzorovanych videi, ale i prostfednictvim
ptirozeného doporuceni v bézném obsahu. Zacatky byly postupné, nejdiive bylo tviircim
nabizeno jen nékteré zbozi zdarma, poté byly zminky za drobnou uplatu. S rostoucim

zajmem o socialni sité¢ se influencer marketing rozsifil i na Instagram, kde nejznamé;jSimi
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tviirci, ktefi na siti za¢inali, jsou Dominika Myslivcova nebo Anna Sulc. Postupné se stal
klicovym prvkem marketingovych strategii znaéek v Cesku &itajici obrovské investice.
Vroce 2022 bylo u nas toto odvétvi dokonce oznacené jako ,miliardovy business

(Vasickova, 2022).

S nastupem novych platforem a siti, zejména TikToku, a s rozvojem kratkych video
formati jako Instagram Reels nebo YouTube Shorts, se od roku 2020 influencer marketing
v Cesku dale proméfiuje. Po vzniku marketingovych agentur vénujicich se piimo IM a vétsi
poptavce znacek dochédzi k postupné profesionalizaci celého odvétvi IM. Zatimco v
minulosti dominovali youtubefti a influencefi s desitkami az stovkami tisic sledujicich, dnes
je stale vétsi diraz kladen na Mikro a Nano influencery, kteti maji mensi, ale loajalné;si
publikum. Dilezité je také, ze tim, Ze je Cesky trh mensi, nese s sebou sva specifika. Ve
vyzkumu agentury Fragile a HypeAuditor (2020) poukazuji na to, Ze influenceti s publikem
nad 100 000 sledujicich nejsou na ¢eském trhu tolik bézni — takové tviirce fadime spise do
stiedni urovné. Skéalovani influenceri dle velikosti je v naSem prostiedi trochu odli§né,
ackoliv se postupné unifikuje napti¢ CE. Stale je vSak posunuto k niz§im hodnotdm oproti

jinym trhim.
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3 INFLUENCER MARKETING

Influencer marketing je v posledni dobé& stdle Castéji zminovany obor, ktery vyrazné
ovliviluje jak medidlni prostiedi i trh jako takovy. Znalost pojmu influencer a zapojeni
influencerti do propagace proniklo i do sfér, kde by to nebylo dfive bézn¢ ocekavano — napf.
do politickych kampani. V politickém marketingu se vliv influencert a jejich zapojeni do
kampani stava ¢im dal pouzivanéjsi strategii. To potvrdil i rok 2024 a vysledky voleb do
evropského parlamentu, kde vliv téchto jednotlivcl prokazatelné plsobil na volice (Sal,
2024). Influencer marketing je mocny nastroj v oblasti digitdlniho marketingu a je mozno

predpokladat, Ze jeho vyuziti bude v nésledujicich letech nartstat.

Co si 1ze pod timto pojmem piedstavit? Jednd se o zaplacenou komunikaci n¢jakého
vyrobku ¢i sluzby danou osobou, kterd mé urcity vliv na nekteré ze socialnich siti (Yesiloglu
a Costello, 2021). Dle Sammis et al. (2015) piedstavuje Influencer marketing uméni a
dovednost zapojit osoby s vlivem v online prostiedi do propagace znacek a jejich produktt
sdilenim znacky se svym publikem prostfednictvim sponzorovanych piispévki. Autofi
rovnéz zdiiraziuji, ze influencer marketing je pro spottebitele presvédcivy tim, Ze propojuje
tradi¢ni principy marketingu s dynamikou socidlnich médii. OdliSuje se od klasického

24

2015, s. 8). Tato komunikace se muze tykat jak FMCG produkttl, elektroniky, sluzeb,
predplatného, mist na dovolenou (travel influencing), tak i néjakého nazorového ¢i jiz
zminéného politického zalozeni. Odborny ¢lanek v casopise Marketing a média (2024) uvadi
vysledky ¢ervencového vyzkumu NMS Market Research, a to Ze vice ne &tvrtina Cechil
sleduje influencery. Nejvice z generace Z (76 %) a mladych milenialti do 34 let (56 %).
Roc¢nikd v rozmezi od 43 do 50 let je to uz jen 22 %. Dale uvadi, Ze bez ohledu na vék
polovina lidi, ktefi obsah influencerti konzumuyji, jejich recenzim véfi a tietina je dokonce

ochotna si za doporu¢ované produkty pfiplatit. (NMS Market Research, 2024 cit. podle
Zaloudek, 2025)

3.1 Historicky vyvoj a vyznam influencer marketingu

Inspirace a snaha napodobit ur¢ité chovani ¢i vlastnit specificky produkt s cilem zaclenit se

do urcité socidlni skupiny je fenomén, ktery lze pozorovat jiz v historii. Touha vyrovnat se

vvvvvv

stylu, hodnot 1 spotiebniho chovani. Ptikladem z historie je pak cisafovna Sisi, kterd se ve
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sveé dobé stala modni a obdivovanou ikonou, dnesnimi slovy lze v ur¢itém smyslu fict skoro

az ,influencerkou‘ (heroine, 2022).

Casto zmifiovanym historickym piikladem po&atkil influencer marketingu je piipad z
18. stoleti, kdy Angli¢an Josiah Wedgwood vytvofil novy typ krémové zbarvené keramiky,
ktera se tehdy vymykala svou kvalitou i vzhledem. Zaujala i kralovnu Sarlotu, manZelku
krale Jitfitho III vyhledavajici v rdmci podpory domdci ekonomiky cilené¢ produkty od
mistnich femeslnikii. Wedgwoodova keramika ji nadchla natolik, Ze mu jako vyjadfeni
podpory jeho podnikani dovolila pouzivat oznaleni “Queen’s Ware”. Néazev nejen
odkazoval na kralovskou pfizen, ale zaroven se stal silnym marketingovym nastrojem, ktery

vyznamn¢ zvysil popularitu i prodejnost jeho vyrobkii. (Cuthbertson, 2017)

Dal8im, jiz zfeteln¢jSim propojenim zndmé osobnosti a konkrétniho produktu je
komunikace turecké znacky cigaret Murad Cigarettes z roku 1905. Znacka tehdy navazala
spolupréci s hercem a komikem Roscoem ,,Fatty* Arbucklem, ¢imZ vznikla jedna z prvnich
zaznamenanych reklamnich spolupraci s celebritou. Tato spolupréce je dnes povazovana za
prvni verzi influencer marketingu, kdy znama osobnost podpofila konkrétni produkt, u

kterého neni jisté, ze ho sama doopravdy pouzivala.* (Cuthbertson, 2017)

V neposledni fad¢ stoji za zminku kampan znacky Nike ve spolupraci s Michaelem
Jordanem, ktera v roce 1985 svym tspéchem naprosto zmeénila vnimani zapojeni celebrit,
zasadné ovlivnila kulturu tenisek a marketing sportovniho obleceni. Tato spoluprace dodnes
vyznamnych jmen té doby, a tak se postupné v 80. letech 20. stoleti stalo béznou praxi, ze
modelky, hudebnici, herci 1 sportovni hvézdy spojovali své jméno s riiznymi znackami a

produkty, coz polozilo zékladni stavebni kameny dnesni formy spoluprace.

V pribéhu 90. let 20. stoleti se s rozvojem internetu zacaly objevovat prvni formy
online marketingu, avSak nelze zdaleka mluvit o influencer marketingu tak, jak ho zname
dnes. Ten pfiSel az s nastupem socidlnich médii jako jsou Facebook (rok 2004), Youtube
(rok 2005), Twitter (rok 2006), a Instagram (rok 2010), kdy se tento fenomén zacal na
pocatku 21. stoleti vyrazngji prosazovat (Young, 2018). Socidlni platformy umoZznily
jednotlivetim a obyc¢ejnym lidem sdilet sviij kazdodenni zivot online, coz postupné¢ vedlo k

proméné nahlizeni na obsah a diverzifikaci medialniho prostoru. Vyvoj pfinesl zasadni

4 Dokonce se ma za to, Ze ‘Fatty’ byl nekufak, nebo pfinejmensim sam radé&ji upfednostiioval jiné znacky
cigaret (communicateonline, 2019).
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revoluci v otdzce, kdo miize vytvaret a distribuovat obsah, stejné¢ jako v mechanismu
ziskavani pozornosti vefejnosti. Zatimco v minulosti bylo §ifeni informaci a ndzort omezeno
na tradi¢ni média jako jsou noviny a Casopisy, s nastupem socialnich siti nastala zmeéna.
Moznost publikovat obsah se demokratizovala, kdy mohl sdilet a vypravét kazdy. To
potvrzuje i Solis (2010, s. 37), ktery definuje charakteristiky socidlnich médii jako
,,demokratizaci informaci, kterd proméiuje lidi z pouhych ¢tenaiti obsahu na vydavatele...
ptechod od vysilaciho modelu, kdy informace proudi od jednoho k mnoha, k modelu mnoha

k jednomu, zalozenému na konverzacich mezi autory, lidmi a jejich vrstevniky*.

Platformy a zména ptistupu umoznily jednotlivciim sdilet sviij kazdodenni Zivot online,
kdy nekteti svym osobitym stylem ¢i humorem byli vice zapamatovatelni nez jini. Tito
jedinci zacali mit vice sledujicich ¢i lidi, ktefi odebiraji néjakym zptsobem jejich obsah.
Postupné to vedlo ke vzniku influencerti v pravém slova smyslu — osobnosti s vyznamnym
poctem sledujicich, ktefi maji schopnost ovliviiovat ndzory a chovani svych sledujicich.
Tento trend byl podpoien rostouci ditvérou spotiebitelt v doporuceni od téchto osobnosti,
coz vedlo k integraci influencerti do marketingovych strategii mnoha znacek a oteviel nové

moznosti pro interakci mezi znackami a jejich cilovymi skupinami.

3.2 Principy influencer marketingu

Obor influencer marketingu je stale ve svété na vzestupu. Influencer Marketing Hub (2024)
ve své zpravé The State of Influencer Marketing uvadi, ze v roce 2025 by mél trh s
influencery atakovat hranici 24 miliard dolarti. Dotazovali se pfitom napfic trhy vice nez ti
tisic respondentti z tad lidi, ktefi se v oboru pohybuji. Tento svétovy trend a obliba
influencert se pak propisuje i k nam, kdy zkusenost ukazuje, ze globalni znacky maji ¢im
dal castéji ve svych KPIs a cilech i1 lokélni influencerské komunikace. Na konferenci
pofadané Asociaci komunika¢nich agentur v roce 2024 zazn&l odhad investic v Ceské
republice v podobé 1,5 mld. K¢ roéné (AKA, 2024). Lze predpokladat, ze se za rok 2025
investice znacek na tuzemském trhu jesté¢ zvysi. Vliv influencer a investice do tohoto
odvétvi tedy jiz nejsou zanedbatelné a posouvaji Casto piistup digitdlniho ¢i celého

marketingového mixu pro spoustu firem do dosud neprobadanych vod.

Pro ¢asopis Marketing a média (2024) vétsina ¢eskych oslovenych znacek potvrdila, Ze
je IM soucasti jejich komunikaéniho mixu. Mimo hlavni pfednosti, které byly jiz
v souvislosti s IM jmenovany, jako je zvySovani povédomi o znacce, budovani davéry a

vztahu se zékazniky a podpora prodeje, zminili i moznost osloveni specifického publika
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(Zaloudek, 2025). IM je tak pro né nastrojem, jak zacilit na jinak t&Zko ovlivnitelné publikum
se specifickymi zajmy, at’ uz se to tyka konic¢kl, zptsobu zivotniho stylu ¢i poslouchani
ur¢itého hudebniho Zanru. Prostfednictvim influencer profild dochézi jiz k predbézné

segmentaci cilového publika, coz znackam usnadnuje zacileni sd€leni.

V clanku je dale uveden piehled, ktery ukazuje, jak velkou ¢ast marketingového
rozpoctu za IM vydavaji znacky v globalu. Z dat vyplyva, ze 24,2 % znacek je ochotno do
tohoto kanalu vlozit vice nez 40 % svého celkového marketingového rozpoctu (Influencer

Markting Hub, 2024 cit. podle Zaloudek, 2025).

Jak velkou c¢ast marketingového rozpoctu
vydavaji znacky na influencer marketing
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Obrazek 5: Investice znacek do IM
(zdroj: Zaloudek, 2025)

Jaké jsou ale pro znacky dliivody pro zvySovani investic do tohoto odvéetvi? Nasledujici Cast

predstavi argumenty, pro¢ je IM vhodny marketingovy nastroj.

3.2.1 Silné stranky IM

V roce 2022 probéhl rozsahly vyzkum s ndzvem Ceskd influencerskd scéna: Analyza cilové
skupiny sledujicich ceské influencery. Vyzkum realizovala agentura GroupM a byl
realizovan exkluzivné pro agenturu, ve niz autorka plisobi. Nésledujici zjisténi vychazeji

castecné ze zjisténi vyzkumu, doplnéno o dalsi teoretické zdroje z oboru.

Vyzkumem bylo zjisténo, ze u lidi, ktefi sleduji influencery, dochazi ke znatelnému
odklonu od tradi¢nich médii — 20 % respondentt uvedlo, ze televizi viibec nesleduje, a
dalsich 45% ji sleduje maximalné hodinu denné. U mladSich ro¢nikl je trend jesté

vyrazngj$i — televizi viibec nesleduje 24 % a polovina respondentt ji sleduje maximalné
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hodinu denné. Tento posun v medialnim chovani potvrzuje, Ze klasické reklamni kanaly maji

u této skupiny omezeny dosah. (mPanel GroupM, 2022)

Ve stejném roce bylo zaroveii zjisténo, Ze 36 % online populace v Cesku pouziva
AdBlock, tedy nastroj, ktery omezuje zobrazovani bannerové a display reklamy (Mediaguru,
2022). Influencer marketing se v tomto kontextu jevi jako efektivni nastroj, protoze reaguje
na potiebu prirozenéjs$i a mén¢ rusivé formy komunikace a umoziiuje znackam zasahnout
uzivatele tam, kde travi svij ¢as, a to zptisobem, ktery je pro n¢ diivéryhodnéjsi a kontextove

ptijatelné;jsi nez klasicka reklama.

Ve vyzkumném dotazovani 30 % ceské online populace uvedlo, ze jim influencer pfi
vybéru zbozi pripomnél produkt, ktery si jiz v minulosti zakoupili (GroupM, 2022). Tato
zjiSténi souvisi s principem tzv. top of mind efektu, ktery je v marketingu zésadni. Podle
Yesiloglu a Costello (2020) ma influencer potencial posilit zapamatovatelnost znacky prave
tim, Ze ji zasazuje do b&zného kazdodenniho obsahu, ¢imz se zvySuje jeji mentdlni
dostupnost. Pokud je znacka v mysli spotfebitele snadno vybavitelnd, zvysuje se Sance, Ze

se stane soucasti jeho rozhodovaciho procesu pti nakupu.

Tuto schopnost pfipomenout znacku a udrzet ji v hlavé spotiebitele potvrzuji i
neurovédecké vyzkumy. Studie spole¢nosti Neuro-Insight sdilend na strankach Svétového
centra vyzkumu reklamy WARC ukézala, Ze reklamy s influencery vyvolavaji o0 277 % vyssi
emocni intenzitu a o 87 % vétsi zapamatovatelnost nez klasické televizni reklamy (WARC,
2019). Zatimco u televiznich spotil se objevila spiSe slaba az primérnd mozkova aktivita, u
influencer obsahu byla zaznamendna mnohem vys§i mozkova aktivita. Tento rozdil podle
studie koreluje s vysSi emocni intenzitou a lepsi zapamatovatelnosti, coZ mize vyznamné
ovlivnit nésledné spotiebitelské rozhodovani. Influencer marketing tak miize byt velmi
silnym nastrojem zejména ve fazi consideration, kdy spotiebitel zvazuje, po jaké znacce

nakonec sahne. (WARC, 2019)
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TV ads Influencer ads

Obrazek 6: Zaznamenana mozkova aktivita pfi sledovani reklam
(zdroj: WARC, 2019)

Dal§im zajimavym zjisténim vyzkumu, které podporuje zapojeni IM do
marketingovych strategii, je korelace mezi pravidelnym sledovanim influencerti a
otevienosti vyzkouset novinky na trhu. Navic 37 % z nich uvedlo, Ze se pii rozhodovani o
nakupu tidi doporuc¢enim od influencera nebo zndmého. Zjisténi potvrzuje 1 Gajanova et al.
(2020), které uvadi, ze osobni doporuceni, at’ uz od blizkych osob nebo influencerti, maji
vyrazny vliv na ndkupni rozhodovéani. Autorky odkazuji na vyzkum McKinsey, podle n¢hoz
jsou prodeje uskute¢néné na zakladé osobniho doporuceni az dvojnasobné vyssi nez u
tradi¢ni reklamy (Gajanova et al. 2020). Zdlraznuji, Ze navic u této formy reklamy dochazi
k vyss8i mife opakovaného nakupu, a to o 37 % (Gajanova et al. 2020). Influencer marketing
tak CasteCné piebira roli moderniho word of mouth, ktery znacky vyuzivaji v digitdlnim

prostiedi.

Ptestoze influencer marketing nabizi znackdm fadu vyhod, neni bez rizik. V nasledujici

Casti se proto zamétime na vybrana uskali, kterd mohou efektivitu kampani ovlivnit.

3.2.2 Uskali IM

Ackoli influencer marketing nabizi fadu vyhod, nese s sebou 1 ur€ita uskali. Mezi nejcastéji
zminovan¢ problémy patii nedostate¢nd transparentnost oznacovani reklamy, ztrata
autenticity pfi ¢astych spolupracich nebo riziko poskozeni znacky v ptipadé kontroverzniho
chovani influencera. Je tfeba brat v potaz, ze se stale jedné o praci s lidmi, ktera je sama o
sobé specifickou disciplinou. Influencefi nemusi mit Zddnou formalni kvalifikaci ¢i vzdélani.

Jejich zastoupeni je stejné riiznorodé¢ jako spolecnost samotna a tomu odpovida i variabilita
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forem spoluprace. Je nutné klast diraz na profesionalni pfistup i jednani influencera,
dodrzovani pfedem stanovenych termint, pfesné napliovani klientského zadani a zaroven

sledovat i jeho technickou zdatnost.

V cCeském prostiedi dlouhodobé chybi jednotnd a zavazna pravidla tykajici se
oznacovani komercniho obsahu. Ackoliv existuji doporuceni vydana napiiklad Sdruzenim
pro internetovy rozvoj, jejich dodrzovani neni systematicky kontrolovano a mezi influencery
neni pfilis rozsifené (Fragile a HypeAuditor, 2020). V reakci na tuto situaci vznikla v roce
2020 iniciativa Férovy influencer jako spole¢ny projekt Asociace komunikacnich agentur
(AKA), Fakulty socidlnich véd Univerzity Karlovy (FSV UK), Sdruzeni pro internetovy
rozvoj (SPIR) a dalSich partneril, v€etn¢ agentur a samotnych influencerti (Mediat, 2020).
Cilem této iniciativy je podporovat transparentnost v oblasti spolupraci a poskytnout
influenceriim jasnéd pravidla pro oznaCovani reklamniho obsahu, kterd odpovidaji ceské
legislativé 1 oCekavanim sledujicich. Iniciativa navrhuje konkrétni zpiisoby oznacovani a
klade diraz na etické chovani a odpovédnost vii¢i publiku (Férovy influencer, 2025a). Tato
prace si neklade za cil vénovat se etickému a pravnimu aspektu influencer marketingu,

nicméné je vhodné tato uskali oboru okrajoveé zminit v kratkém diskurzu.

Oznacovani sponzorovaného obsahu

Influencefi Casto predavaji sva doporuceni zptisobem, ktery evokuje ptatelsky a osobni vztah
se sledujicimi. Tato sdéleni maji podobu ,,dobfe minénych rad*, které se na prvni pohled jevi
jako nevinné tipy — naptiklad na vylet ¢i sluzbu, jez jim usnadiiuje kazdodenni Zivot. Jesté
donedavna si fada uZzivatell neuvédomovala, ze doporucované produkty nemusi byt
vysledkem upfimné osobni zkuSenosti influencera, ale soucasti komercni spoluprace.
Naptiklad i zdanlivé ndhodné umistény produkt na stole mize byt vysledkem zamérného
product placementu. I v sou€asnosti se vSak vyskytuji uzivatelé, ktefi nejsou schopni tento
typ obsahu spolehlivé identifikovat a domnivaji se, Ze jde o tzv. organicky obsah — tedy
autentické, neplacené doporuceni. Situaci navic zt€zuje skutecnost, Ze pravé obsah, ktery
pusobi organicky, byva algoritmem zvyhodiiovan a dosahuje lepSich vysledkt z hlediska

dosaht a sledovanosti.

V soucasnosti se netransparentnimu chovani pfedchdzi spravnym oznacenim reklamy
a sponzorovan¢ho obsahu a do diskuze se dostava i pravni postih ¢i pokuty. Portal Férovy

influencer uvadi mimo jiné tato pravidla pii oznacovani placeného obsahu (2025b):
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1. Oznaceni pomoci hashtagu #placenepartnerstvi nebo nativni funkce placené

partnerstvi
2. Oznameni, Ze se jedna o spolupréci v ivodu komunikovaného obsahu

3. Informace o obchodni spolupraci musi byt vizudlné ¢i slovné uvedena na zacatku
zvefejiiovaného obsahu, a to jednoznacné a srozumitelné tak, aby byl kazdy

schopen rozpoznat, Ze se jedna o placenou reklamu.

3.3 Influencer marketing v Ceské republice

I v Ceské republice se Influencer marketing v poslednich letech stal nedilnou soudasti
marketingovych strategii mnoha znacek. V soucasnosti se influencer marketing vyrazné
profesionalizoval, a to jak na stran¢ samotnych tvlrct, tak na stran¢ zadavatelti a agentur.
Dtraz je kladen na méfitelnost vysledktl, transparentni oznacovani spolupraci i vybér
vhodnych formata a platforem. Tato ¢ast se zamétuje na aktualni pohled do oboru v ¢eském

prostiedi.

Odborny ¢lanek v ¢asopise Marketing a média ptinasi vhled do situace na tuzemském
trhu v roce 2024. Je zfejmé, Ze u oslovenych znacek (napt. drogerie dm, GymBeam, Alza)
je spoluprace s influencery strategickou a planovanou souc¢ésti medialniho planovani a neni
vnimana jako samostatny kanal, ale jako dopln€k k dal§im formédm propagace jako jsou
offline kampané ¢i eventy. U strategickych pfistupli se znacky neshoduji, nékteré maji
spolupréace kratkodob¢, dalsi spiSe dlouhodobé s ambasadory. Na ¢em se ale shoduji je fakt,
ze duvéryhodnost influencera je pro né zasadni pti jeho vybéru. Spolecnosti si vybiraji

influencery nejen podle dosahu, ale i souladu s hodnotami znagky. (Zaloudek, 2025)

S tim pracuji 1 agentury, které pfi vybirani vhodnych tvaii do kampani hodnoti nejen
Ciselné vysledky dané osoby, ale i jeho reputaci, vefejné vystupovani a vyjadfovani,
technické schopnosti, dodrzovani terminii a v neposledni fad¢ i celkovou zkuSenost z jinych
kampani. Dulezité je i zda dany obsah koresponduje se znackou a tim, co by m¢l influencer
komunikovat (napif. influencer s obsahem o vafeni by se objevil ve spolupraci
s deodorantem). Pokud je to v nesouladu, nastavaji situace, které nepiisobi vérohodné.
Z tohoto diivodu né€které agentury jako GroupM zacinaji vytvaret vlastni hodnotici systémy,
jelikoz je potfeba posoudit fadu komplexnich dat, o pocet sledujicich jiz tolik nejde.

(Zaloudek, 2025; Srna, 2024)
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Znacky 1 agentury se shoduji na rostouci tendenci uptfednostiiovat medidln¢ podpoieny
obsah pied ¢isté organickymi vystupy. Tzv. boosting vnimaji agentury jako efektivni nastroj
pro zvyseni vykonu a piesngjsi cileni kampani, zatimco znac¢ky v ném spatiuji moznost, jak
znasobit dopad sdileného obsahu. Nejcastéji je vSak stile hodné vyuzivand forma

organickych vystuptl, nékdy v kombinaci s boostovanim. (Zaloudek, 2025)

IM je znackami u nds jiz pouzivan, nicmén¢ stale je zde prostor kam rast. To potvrzuje
i Katefina Zakova, Lead of Social Content & Influencer Marketing z agentury GroupM:
,Firmy u nas si sice uvédomuji silu osobnich doporuceni, stale je tam prostor pro nové

zpiisoby vyuziti.* (Zakova, 2024 cit. podle Zaloudek, 2025).

3.4 Sledované metriky a cile v IM

S rostoucimi investicemi do influencer marketingu se zvySuje i diraz na vyhodnocovani jeho
efektivity. Jak znacky, tak agentury se shoduji na faktu, ze pro uspéch kampan¢ nestaci jen
vizudlné atraktivni obsah ¢i vysoky pocet sledujicich, ale je klicové sledovat konkrétni
metriky, které napovi, zda spoluprace skutecné naplnila své cile. V tomto kontextu agentury
jako GroupM, EssenceMediacom ¢i World of Online upozoriiuji na komplikované méteni
efektivity kampani. Tradi¢ni metriky jako CPM, dosah a konverze ne vzdy zachyti kvalitu
interakci. Diiraz je proto kladen i na kvalitu vystupti, sentiment ¢i kreativni zpracovani a

originalitu. (Zaloudek, 2025)

Podle ¢lanku z Marketing & Media (2025) patii mezi nejéastéji sledované nésledujici

metriky:

e Dosah

Jedna se o metriku, kterd tikd, kolik lidi dany obsah vidélo. Po¢ita unikatni uzivatele.

e Imprese a Video views
Drtive odlisSna metrika, nyni se jiz Casto zaménuje. Vyjadiuje pocet, kolikrat byl obsah

zhlédnut — jeden uzivatel tak mlze byt zachycen i n¢kolikrat.

e Engagement a Engagement rate
Vyjadfuje hodnotu miry zapojeni publika. Engagement pocita, kolikrat s danym
obsahem nékdo interagoval — skrze lajky, komentéfe, sdileni. Engagement rate je pak

mira tohoto zapojeni vzhledem k poctu sledujicich, udavana v procentech.

Mimo tyto hlavni metriky lze pak sledovat napftiklad i cenu za tisic zhlédnuti (CPM),

konverzni pomér, navratnost investic (ROI) ¢i prodeje. Tyto metriky jsou pak spiSe
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sledovany znackami nez agenturami, které¢ ¢asto nemaji k prodejnim vysledkim kampani
pfistup. V porovnani se zdpadnimi zemémi je v ¢eském prostredi zachycena urcita opatrnost
v investicich. Také se fesi vice navratnost investic (ROI) a vybér spravného influencera. Petr
Srna, CEO agentury World Of Online, v podcastu Asociace komunika¢nich agentur tuto
situaci komentuje: ,,IM bereme jako ndkup medidlniho prostoru se zvySenou kredibilitou,

coz je divodem, pro¢ to ma vyss§i CPM nez jiné digitalni nastroje.* (Srna, 2024).

Aby investice do IM byla navratna a kampan pfinesla vysledky, je potieba si pfedem
jasné stanovit cile, které bude kampan sledovat a dle toho nastavit i strategie. Vybér
konkrétni sledované metriky se Casto 1iSi v zavislosti na cili kampané — zatimco u
brandovych aktivit pfevazuje diiraz na povédomi, u vykonnostnich kampani je kli¢ova prave

konverze.

Je dobré sledovat metriky nejen u finalnich vystupt a vysledkii kampani, ale i na
pocateCnim procesu vybirani influencerd. Mezi hlavni sledované metriky u influencert patii
kvalita miry zapojeni na jejich profilu, kredibilita sledujicich i napf. probéhl¢ minulé
spoluprace. Tyto Ciselné metriky danych profili se analyzuji a porovndvaji vzhledem
k medidnu trhu. Pro porovnani téchto metrik agentury pouzivaji Casto své interni nastroje,

jednim z nejvyznamnéjSich v tomto segmentu je nastroj TrendIn.

V ceském prostredi se spoluprace se influencery odehrava v nékolika rovinach. Z
technického hlediska se nejcastéji vyuziva oznaceni ,,placené partnerstvi“ nebo format
,.collab post, ktery umoziuje zviditelnéni ptispévku jak na profilu influencera, tak znacky
soucasné. Co se tyce urovné spoluprace, rozlisuji se kratkodobé jednorazové spoluprace,
dlouhodobd partnerstvi a role brand ambasadora, ktery je se znackou spojen trvale a asto ji
reprezentuje napii¢c komunika¢nimi kandly. Stale Castéji se objevuje i spoluprice s tzv.
content creatory, tedy tvlrci, kteti netvoii primarné pro své publikum, ale pro znacku —
zejména ve formé UGC (user generated content), ktery znacka déle vyuziva ve vlastni
komunikaci. Co se ty¢e odménovani, spoluprace mlize probihat na barterové bazi, formou
finan¢ni kompenzace, piipadné kombinované pies affiliate systémy, kdy je influencer

odménovan podle vykonu ¢i konverzi.

Prestoze influencer marketing pfedstavuje dynamicky se rozvijejici oblast s fadou
vyhod, nelze opomenout ani jeho problematické stranky. Patii mezi né naptiklad nejasné
oznacovani spolupraci, ztrata autenticity pfi nadmérném mnozstvi reklamniho obsahu, nebo

riziko manipulace s publikem prostiednictvim zdanlivé uptfimnych doporuceni. Tyto jevy
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predstavuji vyzvu jak pro samotné influencery, tak pro znacky, které¢ usiluji o dlouhodobou

divéru spotiebitelil.
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4 METODOLOGIE, VYZKUMNE OTAZKY A CiLE

Tato cast prace se bude vénovat predstaveni zvolené metodologie vyzkumu, jehoz vysledky
jsou nasledné vyuzity a preneseny dale do praxe v projektové Casti diplomové prace.
Nasledujici ¢asti pomohou podrobnéji definovat cil vyzkumu, jeho tcel a kli¢ové vyzkumné
otazky a specifikovat metodu sbéru a analyzy dat. Pro zkoumani byla zvolend kombinace
kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu pro hlubsi pochopeni vyzkumného problému i pro
navzajem dopliujici charakter jednotlivych pfistupl badani. V praktické ¢asti se poté prace
zamé&ii na rozbor konkrétni influencer marketingové kampané zkoumané znacky vlasové
kosmetiky, kterd prob¢hla priméarné€ na socialni siti Instagram. Hlavni dtiraz bude kladen na
pojmenovani prvkl v influencerském obsahu, které vedou k ziskani pozornosti a zhlédnuti
od sledujicich, a tim ke zvySeni poctu impresi. Analyze bude podrobeno néckolik
influencerskych vystupii, které budou vzajemné porovnavany. Hledana kritéria, metriky
a prvky ukéazou, které aspekty obsahu mohou u uzivatelii vést k vy$§imu poctu zhlédnuti.
Cilem badani je na zaklad¢ vysledki vytvotit komplexni marketingovou kampan zamétenou
na influencer marketing v projektové ¢asti. Predpokladem je naplnéni n¢kolika dil¢ich cild,

které budou specifikovany dale.

4.1 Definice vyzkumného problému

Influencer marketing jako ndstroj a jeho vyuziti v rdmci komunika¢nich marketingovych
kampani je nyni na vzestupu. Vzhledem k rostoucim investicim znac¢ek do tohoto odvétvi je
pro marketéry zédsadni pochopit, jaké prvky a aspekty obsahu nejvice oslovuji publikum
a jaky pfistup ke zpracovani obsahu piinasi nejlepsi vysledky. V online prostiedi se nyni
objevuje mnoho druhil influencerské komunikace tykajici se riiznorodého zbozi. Budeme se
soustiedit jen na segment, ve kterém se pohybuje sledovand znacka vlasové kosmetiky.
V $ir§im méfitku se jednd o FMCG produkty, v uzsim méfitku se budou sledovat aspekty,

které vedou k uspésné komunikaci pravé u obsahu vénovanému vlasové kosmetice.
V ramci této prace byla stanovena nésledujici hlavni vyzkumna otézka:
VOMH: Jaké aspekty oviliviuji vysledky vystupui v ramci influencer marketingovych kampani

vybrané znacky XY vlasové kosmetiky?

Vzhledem k povaze otazky bude zkouména GspéSnost influencerské komunikace jen u jedné
vybrané znacky XY. Pro zzeni sledovaného ramce bude bran v potaz jen obsah, ktery byl

sdilen na socidlni siti Instagram v roce 2024.
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4.2 Cil a ucel vyzkumu

Tato préce si klade za cil pomoci zkoumani identifikovat konkrétni prvky influencerské
komunikace na Instagramu, které ovliviiuji vysledky reklamnich kampani u vlasovych
produktti. Vysledky Setfeni pomohou znacce 1épe pochopit, jak vytvaret kampané, které

vhodné oslovuji cilovou skupinu.

V ramci interpretace vysledkii pak dojde k doporuceni, jak by influencerska
komunikace méla byt koncipovana v roce 2025 a jaké jsou klicové aspekty, které by
propagacni influencersky obsah mél spliiovat pro tispé$né dosazeni stanovenych cili znacky.

Tyto zavéry budou déle aplikovany v navrhu kampané pro rok 2025 v projektové ¢asti.

4.3 Vyzkumné otazky

Na zaklad¢ hlavni vyzkumné otazky (VOH) byly stanoveny dil¢i vyzkumné otazky:

VO1: Jakych vysledkii dosahl influencersky obsah v ramci spoluprdce s vybranou znackou

v roce 20247
VO2: Které z vystupu dosahly nejvyssich hodnot impresi a dosahui?
VO3: Jaké vizualni a zvukové znaky jsou v téchto vystupech?
VO3a: Jaké z nich jsou spolecné/rozdilné?
VO3b: Kolikrat byly tyto znaky zastoupeny?
VO4: Jaka je hlavni motivace ke sledovani influencerii?
VOS: Jak prijimaji sledujici influencersky sponzorovany obsah?

VOS5a: Co by mél vystup obsahovat, aby ho sledujici prijali kladne?
VOG6: Které znaky ve vystupech oznacili sledujici jako ty, které je zaujaly?
Kazda z vyzkumnych otazek se vztahuje k urité zvolené metod¢ vyzkumu, kterd na ni
pfimo ¢i nepiimo odpovida.

4.4 Zvolené metody vyzkumu

V Gvodni ¢asti prace probéhla reSerSe dostupné literatury, kterd sestavala jak z odbornych
zdroju tykajici se tématu Instagramu, influenceri i influencer marketingu samotného, tak
populdrné naucnych publikaci ¢i Cisté zdroji z oboru IM. Z nich pak bylo Cerpano pro

teoretické zakotveni této prace.
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Pro prakticky vyzkum byla vzhledem k povaze tématu zvolena kombinace
kvantitativnich a kvalitativnich metod. Cilem této Casti je objasnit, jakymi postupy je
hodnocena tspésnost obsahu v ramci kampané, jaka data jsou analyzovéna a jaké metody
jsou vyuzity k vyhodnoceni. Pro hlubsi zkoumani je vybran obsah konkrétnich influencerek,
ktery navazuje na prvni €ast kvantitativniho vyzkumu a podléha stanovenym kritériim

podrobné rozpracovanym v praktické ¢asti prace.

4.4.1 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum ma dvé ¢asti a pracuje se sekundarnimi daty. Prvni ¢ast se zaméti na
vyhodnoceni a porovnani metrik, o kterych lze mluvit jako o zdkladnich sledovanych
metrikach v IM kampanich. Z tohoto diivodu Setfeni vychazi zejména z danych dat a ta
budou v grafu porovnavana mezi sebou. Mezi sledované metriky, které byly pro tento
vyzkum vybrany, patii: pocet interakci (komentare, sdileni, ukladani — engagement) a mira
zapojeni (engagement rate), dosah (reach) a v neposledni fadé pocet zhlédnuti (imprese). Pro
ziskani téchto dat u sledovaného zkoumaného obsahu budou vyuzity analytické nastroje
Instagramu, statistiky dodané samotnymi influencery, interni vysledky znacky XY

a pripadné externi nastroje pro monitorovani vvkonnosti influencerskych kampani.
y y

Druha ¢ast se pak vénuje obsahové analyze, kdy se bude vychazet predevsim
z Dvotakové (2010) a jeji zatazeni obsahové analyzy pod kvantitativni vyzkum. Autorka
prace si je védoma toho, Ze obsahova analyza neni vSeobecné pfijimand jako objektivni
vyzkumna metoda kvili své nejednoznacné definici, zvolena byla proto v kombinaci
s ostatnimi vyzkumnymi metodami. Dvotadkova (2010) dale ¢leni obsahovou analyzu na
konceptudlni a rela¢ni. Pfinos pro tuto préci je zejména v konceptudlni analyze, ktera slouzi
ke kvantifikaci pfitomnosti ur¢itého znaku a je vhodné pro komparaci jevii ve zkoumaném

obraze (Dvorakova, 2010) nebo ve videu.

4.4.2 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni ¢ast vyzkumu zahrnuje individudlni polostandardizované strukturované
rozhovory s uzivateli Instagramu, ktefi jsou v cilové skupiné¢ znacky. Tyto rozhovory
pomohou ziskat hlub§i porozuméni, jak uzivatel¢ vnimaji obsah v ramci influencerské
marketingové kampané vybrané znacky, jaké prvky je nejvice zaujaly, jaké je jejich piijeti
sponzorované¢ho obsahu a zda by je obsah motivoval k nadkupu produktt. Dle Foreta se
Stavkovou (2003) je dotazovani (a potazmo i osobni rozhovor) jednou ze zékladnich technik

marketingového vyzkumu, kterd umoziuje evidovat vyskyt jevil i chovani lidi, ale také zjistit
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jejich ndzory, postoje a motivy (s. 32). Vlastnim zkoumédnim budou ziskany primarni zdroje,
které nasledn¢ projdou koédovanim a tfidénim podle tematickych ramcti uvedenych

respondenty.

Kombinace téchto piistupti poda komplexnéjsi pohled na uspé$nost a efektivitu obsahu
v influencer marketingu, coz umozni formulaci zavéri, jaké prvky pfispivaji k celkové

vykonnosti kampané¢ znacky XY na Instagramu.

4.4.3 Popis konstrukci vybérového souboru kvantitativniho vyzkumu

Pro kvantitativni vyzkum je dtlezité si predem vymezit a stanovit soubor, ktery bude
objektem marketingového vyzkumu. Zakladnim souborem jsou v tomto piipadé vSechny
zeny, které jsou v cilové skupiné znacky — tj. zeny od 20 do 50 let (interni materialy znacky
XY, 2024) a zaroveinl uzivatelky socialni sit¢ Instagram. V roce 2024 pouzivalo Instagram
v Ceské republice 3,6 milionti uZivateld a z toho bylo pies 50 % uZivateltl ve véku do 25 let
(datareportal, 2024). V roce 2022 pak dle dostupnych dat z vyzkumu agentury GroupM
tvotily 51 % uzivateli Zeny (MediaGuru, 2022). Je proto ziejmé, ze pro ucely vyzkumu je
tieba vytvoftit vybérovy soubor, Setfeni tedy bude nevycerpavajici — zkoumajici pouze urcity

vzorek jednotek (Foret a Stavkova, 2003, s. 52).

V souladu s Foretem a Stavkovou (2003) bude vzorek vybran na zékladé¢ zamérného
vybéru ve form¢ typologického vybéru (s. 56). Typologicky vybér zkouma typické
ptredstavitele n¢kterych skupin obyvatelstva, zejména pii segmentaci trhu, kdy pro analyzu
jednotlivych segmentl nelze zkoumat cely zakladni soubor, ale voli se typicti predstavitelé
jednotlivych skupin — v naSem piipad¢ jedné skupiny, a to Zeny pecujici o sviij vzhled a vlasy
(s. 56). Respondenti, respektive respondentky, pak budou vybrany na zaklad¢ vybéru vhodné
ptilezitosti, kdy si vyzkumnik voli snadno dosazitelné jedince, od nichz je mozné ziskat
informace (s. 56). Tato ¢ast Setfeni bude probihat v kombinaci online a offline rozhovort.
Lze ptedpokladat, Ze by mohlo dojit kjisté determinaci na zdkladé¢ mista bydliste
vyzkumnika, ktery cerpa ze svého mista bydlisté, z Prahy. Jelikoz se vSeobecné ma za to, ze
Praha se ¢asto ndzory a vnimanim odliSuje od ostatnich mést, bylo pfistoupeno k rozdéleni
souboru na prazskou a mimoprazskou ¢ast. Vyzkum bude kvazi-reprezentativni, kdy se

sestavi homogenni vzorek, ktery zahrnuje hlavni charakteristiky cilové skupiny.
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Hlavni parametry a segmenty souboru:
- aktivni uZivatel Instagramu (100 %) — vSechny respondentky,
- zeny (100 %) — vSechny respondentky,
- pecujici o sviij vzhled a vlasy (100 %) — vSechny respondentky,
- Dbydliste Praha (50 %) — polovina respondentek,
- Dbydli§té v jinych sidlech CR (50 %) — polovina respondentek,
- vék: ve véku od 20 do 60 let — ndhodné rozdéleni, snaha o zastoupeni napfic cilovou

skupinou.

Velikost souboru je pfedem definovand v ur¢itém rozmezi, kviili moznosti pred¢asné Setieni
ukoncit po dosazeni bodu nasyceni. Pfedem je stanoven pocet v rozmezi od 8 do 10

respondentek.
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II PRAKTICKA CAST
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5 CHATAKTERISTIKA ZNACKY VLASOVE KOSMETIKY XY
A POPIS KAMPANE

Prakticka cast této prace se zamé&fi na popis vybrané znacky vlasové kosmetiky XY a jeji
kampané realizované v roce 2024. Nasledn¢ probéhne kvantitativni analyza ciselnych
vysledkll uskutecnéné kampané, po které bude nasledovat kvantitativni analyza obsahu
urcitych vystupi. Cilem praktické c¢asti bude nalézt a pojmenovat, jaké znaky v obsahu

ovlivityji vysledky celkové kampang.

Pro znacku zprostiedkovéavala kampan specializovana marketingova agentura vénujici
se influencer marketingu, kterd v zastoupeni znaCky komunikovala s influencery,
zajiStovala sdileni obsahu i nasledny sbér vysledkti. Autorka této prace je zaméstnankyni
agentury, a ma tak k datim i vysledkim kampan¢ bezprostfedni piistup. VSechna data
a jména influencerek byla v této praci anonymizovana, obdobné jako jméno zkoumané

znacky.

5.1 Charakteristika vybrané znacky XY

Vybrana znacka patii mezi piedni svétové vyrobce vlasové kosmetiky, pficemz se miize
pochlubit dlouhou tradici a profesionalnim ptistupem k péci o vlasy. Od svého zaloZeni
v roce 1948 si vybudovala povést znacky spojené s kvalitou a inovacemi v oblasti vlasové
péce. Jeji nazev je slovni htickou, ktera odkazuje na zakladatel¢ino jméno a zaroven
pfipomind francouzsky vyraz ,,velmi milovany“. (Unilever, 2025) Od roku 2010 je pak
soucasti koncernu Unilever a spada pod kategorii s ndzvem Beauty & Wellbeing (Unilever,
2024). Znacka se specializuje na poskytovani profesionalni vlasové kosmetiky a produkty
pro vlasovy styling, které jsou zaroven cenové dostupné. Na Ceském trhu znacka nepatii
mezi nejznaméjsi, z toho divodu je dilezité, aby edukovala o svych produktech a fadach.
Mezi produkty starajici se o samotny vlas a jeho regeneraci spada Siroka fada Sampont
a kondicionérd, ¢itajici v roce 2024 az devét vyrobki pro rtizné potieby péce o vlasy, ¢imz
se znaCka snazi pokryt konkrétni potieby spotiebitelt (Unilever, 2024) a vytvofit jednotné
vyrobkové portfolio, které uplatiluje na globalnim trhu (Machkova a Machek, 2021, s. 16).
Ve stejném roce znacka uvedla novou fadu Samponli a kondicionérl, proto se Cast
influencerskych vystupli zamétovala i na jeji pfedstaveni. Touto novou fadou upravila své
produktové portfolio, nyni tak pokryva vétSinu potfeb nejen Ceskych Zzen (Unilever, 2024).
Machkova a Machek (2021, s. 16) dale uvade¢ji, ze k naplnéni podminky globélniho ptistupu
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je nutné identifikovat dostate¢né velky a homogenni segment, kterym jsou v ptipadé

sledované znacky vSechny Zeny.

Jiz bylo naznaceno, ze jednou z klicovych vyhod znacky je Siroké portfolio produkti,
diky nimz poskytuje komplexni pé¢i — od myti az po findlni upravu a styling. V oblasti
marketingové komunikace se znacka zamétuje na silu PR a digitdlniho marketingu, kde se
diky provedeni spotiebitele celym procesem péce snazi usnadnit orientaci v jednotlivych
krocich vlasové rutiny. V roce 2024 znacka ve své marketingové strategii intenzivné
vyuzivala influencer marketing (Unilever, 2024), ktery se svou podstatou ¢asto opirad
o storytelling — tedy vypravéni piibéhu a sdileni osobnich zkuSenosti. Tento pfistup
umoznuje influencerim autenticky provést své sledujici celym procesem vlasové péce,
ptedstavit jednotlivé produkty, od myti az po findlni styling a motivovat je k ndkupu. Tim,
ze znacka XY zatim nepatii mezi zndmé znacky na ¢eském trhu, je zajimavé sledovat, jakym

zplisobem se snazi budovat povédomi prostiednictvim influencer marketingu.

5.2 Popis kampané uskutecnéné v roce 2024

Kampan vybrané znacky probihala po cely rok 2024 a zahrnovala rizné formaty obsahu
— Instagramové Posty, Reels a Carrousel ptispévky. Spolupracujici influencerky sdilely
obsah postupné beéhem roku, pticemz komunikace byla rozprostiena do jednotlivych mésici.
Postupné se do kampané zapojilo deset influencerek z Ceské republiky, které produkty
komunikovaly napfi¢ celym rokem. Vybrany byly profily o rtizné velikosti (od 10 tisic
sledujicich po 419 tisic) a jednalo se o placenou formu spoluprace. Kazda z influencerek
méla béhem roku minimalné€ tii vystupy, ne vsak vice nez devét. Primérny pocet je pét
vystupli na influencerku. Tematicky byly vystupy pfizpusobeny jak ro¢nim obdobim
a svatkiim (napt. vystup k letni dovolené nebo k Vanociim), tak navazovaly na interni
marketingové  aktivity znaCky. V  urCitych obdobich byla kampan navic
podpofena slevovymi akcemi, které probihaly u vybranych prodejnich partnerti, zejména
v sitich drogerii dm a Rossmann. Hlavni zaméteni kampan¢ se v prib¢hu roku proménovalo.
V nékterych mésicich byla hlavni pozornost vénovana produktim vlasové péce (napf.
Samponiim, maskdm a kondicionériim), zatimco v jinych mésicich se duraz presouval
na stylingové produkty, jako jsou suché Sampony, termoochranné spreje, laky na vlasy nebo

tuzidla.

Hlavnim cilem komunikace bylo dlouhodobou influencerskou komunikaci zvysit

poveédomi o vyrobcich znacky a §ifi produktového portfolia a zaroven edukovat o spravnosti
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pouzivani jednotlivych vyrobkid. Vedlejsim cilem bylo podpofit prodej propojenim
s obchodnimi partnery. Kampaii byla tedy zaméfena primarn¢ na Brand awareness a dale na
konverzi. Cilovou skupinou jsou pro znacku vSechny zeny od 20 let, které pouzivaji socialni
sit’ Instagram, staraji se o svlj zevnéjSek a zajima je vlasova péce a styling. Zaroven jde
o zeny hledajici dostupnou a kvalitni vlasovou péci, které nevahaji nakoupit v mistni
drogerii. Jedna se o cilovou skupinu obyvatel CR. Mésta ¢ vesnice nebyly pro ucely

kampané rozliSovany. (Unilever, 2024)

Do kampané byly zvoleny influencerky, jejichz sdileny obsah koresponduje s tématem
péce o sebe z oblasti beauty a lifestyle. Po predvybéru na zdkladé komunikovaného obsahu
prosel jejich profil analyzou kvality interni databazi a nastrojem agentury TrendIn. Vybérem
dale postoupily ty influencerky, jejichz profil odpovidal nastavenym kritériim. Pfedevsim se
dbalo na to, zda je obecenstvo influencerky divéryhodné a odpovida cilové skupiné znacky
a zda profil dosahuje v urcitych metrikach vyssich hodnot, nez je median trhu. Zejména se
pfi vybéru vhodnych tvari do kampané zohlediiovaly metriky ER profilu, primérmny pocet
impresi a odhad dosahti postti. Tato data byla opét zjiSténa internim néstrojem agentury pro
vyhodnocovani jednotlivych influencerskych profilt a prezentovana znacce, ktera pti vybéru

influencert brala tato data v potaz.

Pro uplnost je vhodné zminit, ze komunikovand témata ¢i zaméfeni na konkrétni
vyrobky bylo soucasti komplexnéj$i marketingové strategie znacky a jejich aktivit.
Influencer marketing tak byl souc¢asti marketingového mixu. V rdmeci influencer marketingu
doslo k rozsifeni aktivit i do dalSich kanalii — probéhla displejovéa in-store reklama na
prodejnach drogerii s hlavnimi tvafemi kampang, tvorba obsahu influencery na profil znacky

1 partnerskych drogerii a dva offline eventy.

V ramci této Casti prace jsou postupné analyzovany konkrétni ptispévky vybranych
influencerek nékolika vyzkumnymi postupy, pficemz jsou hodnoceny dosazené vysledky
u jednotlivych ptispévkil i samotny obsah. Analyza je zaméfena jak na klicové Ciselné
metriky, jako je dosah ptispévkl (reach) a pocet zhlédnuti (imprese), tak na kvantitativni
analyzu obsahu. Poté je zkoumdn nazor jednotlivych uzivatelli Instagramu na konkrétni
pfispévky vramci kvalitativni ¢asti vyzkumu. Vysledky Setfeni pfispéji k lepSimu
pochopeni, jaké znaky vedou k vy$§im dosahiim a impresim vystuptl, a tim i vyssi ispéSnosti
cel¢ influencer marketingové kampané, a mohou pomoct pfi dalsi volbé influencert

a poptavce po obsahu v roce 2025.
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6 KVANTITATIVNI VYZKUM

Pro kvantitativni ¢ast vyzkumu byly zvoleny dvé vyzkumné metody, kterymi se bude
zkoumat, jaky obsah v kampani za rok 2024 dosahl nejlepsich vysledkd u sledovanych
metrik a zda tento obsah nesl n&jaké kli¢ové prvky, které napomohly k vy$S§im metrikdm.
V prvni ¢asti se vysledky z uskute¢néné kampané podrobi ¢iselné analyze a prob&hne jejich
interpretace. Usp&$nost piispévku byla pfedem stanovena, jedna se o piispévek, ktery dosahl
EG alespon 3 %, imprese alesponi v hodnoté poctu sledujicich a dosah nad pocet sledujicich
(tedy vyssi nez 100 %). Poté na zaklad¢ obsahové analyzy a jejich vysledkii dojde

k porovnani vztahu mezi ¢iselnymi metrikami a obsahem.

6.1 Vyhodnoceni vysledkii metrik za rok 2024

V roce 2024 v ramci kampané komunikovalo deset influencerek, které dohromady sdilely
44 vystupt. Jednalo se jak o statické posty v podob¢ fotografii a carrousel posty, tak o reels
videa. VSechny vystupy byly publikovany na profilu influencerek v rezimu placeného
partnerstvi se znackou. Nékteré vystupy byly pak znackou tzv. ,,boostovany*, tedy doslo
k jejich medialni podpotfe ze strany znacky. Tim s nimi bylo naloZeno jako s reklamnim
obsahem s moznosti pfimého cileni na spotiebitele. U vystupii, kde doslo k boostovani,
nameéfila sit’ jak vysledky zorganického plsobeni, tak i hodnoty navySené o placenou
podporu. Pro tcely vyzkumu a moznost relevantné srovnavat ¢iselné metriky byly pouzity
jen vysledky z organické ¢asti kampané. Vysledky a statistiky z vystupli pak byly ziskavany
pfimo od influencerek v podobé screenshott z jejich profili v kombinaci s nahlizenim do
interniho néstroje agentury a na vetfejné dostupna data na socidlni siti. (Vysledky kampané,

2025)

6.1.1 Sledované metriky

Pro vyhodnoceni byla pouzita data ze vSech vystupi, které v roce 2024 vysly a ke kterym
jsou dostupné statistické tidaje. Dohromady se jednalo o data z 44 vystupt. Tato data byla
roz¢lenéna podle influencerek, které obsah sdilely a ddle podle ¢asové posloupnosti tak, jak
byl obsah sdilen v prub¢hu roku. Mezi sledované metriky, na které¢ ve vyzkumu byl kladen
diraz, patti ptedem vybrana data, a to: (a) organické imprese, (b) dosah ptispévku a (¢) mira
ER. Data impresi z jednotlivych vystupii byla pak sectena po influencerkach, aby bylo
ziejmé, ktera influencerka pfinesla do kampané nejvice impresi. Tento postup se vSak ukazal

jako problematicky z toho diivodu, Ze ne vSechny influencerky mély za kampan stejny pocet
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vystupli a zdroven do kampané byly zapojené profily riznych velikosti, tudiz pro
vypovidajici zkoumani neni mozné brat v potaz jen Cisté ty influencerky, které v souctu za
svlij obsah doséhly nejvyssiho poctu impresi. Ackoliv bylo stanoveno, Ze algoritmus Casto
obsah sdili i mimo primarni zdkladnu sledujicich, v datech lze pozorovat vztah mezi
velikosti profilu a dosazenych impresi u jednotlivych piispévkl. Pfi sefazeni vSech dat
impresi ze vSech vystupll vyslo najevo, ze nejvyssiho poctu impresi dosahovaly ptispévky

u influencerek s nejvyssim poc¢tem sledujicich.

Tabulka 1: Vysledky z uskute¢néné kampané

INSTAGRAM
INFLUENCER POCET IMPRESE PRUMERNE PRUMERNE

PRUMERNY
VYSTUPY IMPRESE NA IMPRESE VS DOSAH VS
ORGANICKY VYSTUP SLEDUJICI SLEDUJICI

INFLUENCER 1 327,000 9 2,349,928 261,103 80% 190,945 58%

PRUMERNY

FOLLOWERS DOSAH

VYSTUPU

INFLUENCER 10 419,200 1 181,000 181,000 43% 84,973 20%

(zdroj: viastni zpracovani)

Z tohoto divodu byl proveden pfepocet primérné hodnoty dané metriky — at’ uz pramérnych
impresi, nebo primérného dosahu — rozpocitany na jednotlivy vystup. S témito daty se
nasledné déle pracovalo tak, aby byla zjisténa procentualni hodnota dané veli€iny v poméru

ke sledujicim. Pro vypocet byly pouzity nasledujici vzorce:

pro percentudlni vyjadieni zobrazeni:

Primérné imprese

100
Pocet followers i
pro percentudlni vyjadieni dosahi:
Primérné dosahy
* 100

Pocet followers

Pro dalsi praci sdaty byl vyuzit néastroj umélé inteligence ChatGPT, ktery setadil

percentudlni hodnoty obou sledovanych metrik od nejvy$si po nejmensi. V nasledujicim
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kroku byly hleddny priseciky, zda nékteré z influencerek nedosahuji vysokych hodnot

v obou metrikdch. Byly sledovény jen ¢tyfi nejvyssi hodnoty u kazdé metriky.

Tabulka 2: Pomér metrik vs pocet sledujicich

Primérny dosah vs pocet sledujicich:
131 % INFLUENCER 7
91 % INFLUENCER 4
69 % INFLUENCER 2
63 % INFLUENCER 3
63 % INFLUENCER 8

Prumérné imprese vs pocet sledujicich:

186 % INFLUENCER 7
170 % INFLUENCER 4
91 % INFLUENCER 6
80 % INFLUENCER 1

(zdroj: viastni zpracovani)

Influencerky €. 4 a 7 se opakovan¢ umistily v obou tabulk4ch a dosahuji nejvyssich hodnot
v obou sledovanych metrikach. To naznacuje, Ze nejenze oslovily vyraznou ¢ast svého
publika, ale zaroven je jejich obsah pravdépodobné Castéji zobrazovan, coz mulze byt
zpusobeno algoritmickym upiednostnénim, vysokou kvalitou obsahu nebo mirou zapojeni
sledujicich. Vysledky ukazuji, Ze vy$$i mira impresi a dosahu tedy neni vzdy spojena
s velikosti profilu daného influencera, ale mize souviset s kvalitou obsahu, zapojenim
sledujicich nebo zplisobem prezentace. U téchto dvou influencerek byly nasledné detailné
roz¢lenény vysledky na jednotlivé vystupy s doplnénim pfislusnych metrik. Pro potieby
obsahové¢ analyzy budou vybrany u kazdé z nich dva vystupy s nejvyssim dosazenym poctem

impresi a dosahu.
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Tabulka 3: Vysledky videi — dosah a imprese

INFLUENCER 4
POST - Reach POST - Imprese
25,238 28,683
| 59,973 117,481
.......... Sl L.
|[ 101,000 178,356
INFLUENCER7
POST - Reach POST - Imprese
‘} 119,574 124,683
119,704 152,434
36,379 113,849

(zdroj: viastni zpracovani)

Na zaklad¢ podrobné analyzy impresi a dosahu jednotlivych vystupti byly nasledné
vybrany Ctyfi prispévky Reels s nejvyssimi hodnotami v obou metrikdch — konkrétné dva
ptispévky od influencerky ¢. 4 a dva od influencerky ¢. 7 (v tabulkach Zlut¢). Tento vybér
probéhl s cilem vybrat obsah, ktery mél nejvétsi zasah a potencialné jej lze oznacit i za

vvvvvv

obsahovou analyzu.

Z celkem Ctyf vystupl vybranych na zaklad€ vykonnostnich metrik (dosah a imprese)
byla pro detailni obsahovou analyzu zvolena dvé videa — po jednom od kazdé influencerky.
Kritériem pro vybér byla tematickd podobnost obsahu, kterd umoznila relevantni srovnéani
prvki a komunikacénich pfistupti. Ob¢ vybrana videa se zaméfovala na zachyceni procesu
myti vlasti, coz je ¢innost, kterou sledujici znaji z kazdodenni praxe. Tato znalost vytvafi
vhodné podminky pro analyzu rozdila ve stylu komunikace, emoci, zachyceni vyrobkil a
celkového predani reklamniho sdéleni. Pfthodné bylo mozné pro dalsi ¢asti vyzkumu zvolit
videa, ktera jsou si v obsahovém sdé€leni podobnd. Dil¢im cilem tak bude zachyceni toho,

jak se odliSuje prezentace t¢hoz typu vystupu u dvou rozdilnych influencerek.

Zaroven se jednalo o podobné veliké profily influencerek, obé lze zatadit do
kategorie Makro ¢i Mid influencer, zdlezi, jaké je zvoleno fazeni. Ob& videa tak cilila na

podobné¢ velké publikum — jedna se 73 tisici sledujicimi a druhd s 84 tisici sledujicimi.
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6.2 Obsahova analyza

Pro obsahovou analyzu byla zvolena obsahova konceptualni analyza ¢erpajici z Dvotakové
(2010). Jiz bylo specifikovano, Ze tato analyza slouzi ke kvantifikaci pfitomnosti ur¢itého
znaku a je vhodna pro komparaci jevll ve zkoumaném obraze (Dvotdkova, 2010). V ptipadé
influencerskych vystupt se vyzkum zaméii na kvantifikaci riznych druhti znakli v obsahu
u dvou vybranych influencerek a porovna jejich obsah mezi sebou. Pracovni rozvrzeni
vyzkumu bylo navoleno tak, jak jej uvadi Dvordkova (2010) a bylo podle néj postupovéano.
Ta ve své praci uvadi pét nasledujicich bodl: 1) design vyzkumu, 2) organizace vyzkumu,
3) faze ovérovani, 4) ziskdvani dat, 5) vyhodnocovani dat (Scherer, 2004 cit.

podle Dvorakova, 2010, s. 98).

6.2.1 Design vyzkumu

Vybérovym souborem dat byl zvolen obsah od dvou influencerek, které maji velikostné
podobné publikum a byly vybrany v pfedchozim kroku kvantitativniho vyzkumu.
Dohromady se jedna o Ctyti videa, vzdy dvé od kazdé z nich, kterd vysla jako influencerska
spoluprace se znaCkou na Instagramu. Obsahovou analyzou se bude odpovidat na

vyzkumnou otazku VO3 a na né€ navazujici VO3a a VO3b:
VO3: Jake vizualni a zvukové znaky jsou v téchto vystupech?
VO3a: Jaké z nich jsou spolecné/ rozdilné?
VO3b: Kolikrat byly tyto znaky zastoupeny?

Cilem obsahov¢ analyzy je identifikace a kvantifikace znak, které by nasledn¢ mohly vést
k vy$$imu poctu impresi u videi. Tyto vysledky budou nasledné porovnany s vysledky
kvalitativniho Setfeni. Znaky, které¢ budou sledovany, byly rozd€leny na dv¢ kategorie, a to
vizualni sdéleni a zvukové/textové sdéleni. Mezi sledované znaky patii: (a) vyuZiti tzv.
hooku, tedy metody zachyceni pozornosti divdka na zacatku videa, (b) vyuziti rychlych
a dynamickych stfihli, (c¢) zobrazeni produktli, (d) zobrazeni produktl pii jejich pouziti,
(e) ptitomnost voice-over tedy podkresového komentare ve videu, (f) ptitomnost podkresové
hudby do pozadi, (g) slovo vlasy ¢i vlasova péce, (h) slovni zminéni nazvu znacky
a (1) slovni zminéni nazvu produkti. Jednotkou analyzy tak budou bud’ jednotlivé zabéry ve
videu, nebo jednotliva slova at’ uz v mluvené, nebo psané formé. V nasledujici tabulce je

rozepsana definice jednotlivé jednotky a méfitko.
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Jednotka analyzy

Tabulka 4: Jednotky analyzy

Méritko (kvantifikace)

Poznamka

VIZUALNI SDELENI

Dynamicky stiih

Zobrazeni produkta

Zobrazeni produkta pfi pouiltl

Fiftomen (NepHiomen, ...

Poget stfihd za prvnich 20 sekund

..Potetnacelévideo .

Poéet na celé video

Prvni 3 vtefiny videa, kdy influencer aktivné
upoutava pozornost (napf. otazkou, prekvapenim,

Lvyzvou).

Podet viditelnych zmén zabéri v prvnich 20
vefinachvidea.
KaZdy moment, kdy je produkt viditelny (staticky i v

pohybu).

KaZdy moment, kdy je produkt aktivné pouzivan.

ZVUKOVE | TEXTOVE SDELENI

VOICE OVEr | e

JHudba

_Slovo ,vlasy | vlasovéa pége”

_Slovni zminéni nazvu znaéky

Slovni zminéni nazvu produkti

PHtomen [ Nepfitomen _.....ccmnedd
....Pritomen / Nepfitomen ..

Poletnacelévideo . ...

Poletnacelevideo . . ..

Pocet na celé video

V podkladu videa nahran slovni komentar.
V podkladu videa podkresova hudba. . ...
Kolikrat influencer zmini tato slova., |
Kazda verbalni &i textova zminka nazvu
propagovanéznadky. oo
KaZda verbalni &i textova zminka nazvu
konkrétniho propagovaného produktu.

(zdroj: viastni zpracovani)

Dvorékova (2010) déle pokracuje kdédovanim, tedy uvedenim jednotek v kategorii

(Krippendorff, 1995 cit. podle Dvorakova, 2010, s. 98). Zminuje, Ze pro ucely kdédovani je

vhodné vypracovat podrobny manudl zohledijici $ifi jednotlivych koncepti (Weber,

1990 cit. podle Dvotéakova, 2010, s. 98). Z tohoto ditvodu bylo k tomuto kroku ptistoupeno

a vytvorena tabulka s kodovacim schématem, kde kazdd jednotka analyzy maé jasnou

definici, pravidla pro kédovani a zpisob kvantifikace.
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Tabulka 5: Kédovaci schéma

Zobrazeni produkt( pFi pouZiti

Produkt je aktivné
pouzivan influencerem
(napf. nana8enl Samponu,
aplikace spreje)

Pocita se kaZzdé zobrazeni, kde je
produkt v akei

Pocet vyskytl na celé video

KODOVACi SCHEMA
Jednotka analyzy Definice Pravidia pro kédovani Zpusob kvantifikace
VIZUALNI SDELENI
Prvek na zacatku videa,
ktery upoutava pozornost
(Sokujici tvrzeni, otazka,
Hook ... PTekvapen(, humor, akce)  Pfitomen = 1, Nepfitomen = 0 Binarni kédovani (0/1) ...
Viditelna zména zabéru
(zmé&na scény, KaZda zména v obraze se pocita
Dynamicky stfih ..Zoom-infout, rychlé stiihy) _ jakojedenstith . ... Potetstfihiza prvnich 20 sekund videa
Jakékoli pfitomnost Pocita se kazdé nové zobrazeni
produktu v zabéru, kde je  (stejny produkt v jiném zabéru se
Zobrazeniprodukta jasné rozpoznatelny. . politaznovu) o Podet vyskytl nacelé video . . .

ZVUKOVE / TEXTOVE SDELENI
V podkladu videa nahrany

Noiceover ... Komentdfkobsahuvidea Pfitomen =1, Nepfitomen=0__ Binarnikédovani (0/1) . ... ... ...
V podkladu videa

Hudba ... Podkresovahudba  Pritomen =1, Nepfitomen=0 _  Binarnikédovani (0/1)

Slovni zminéni ndzvu znaéky

Verbalni i textova zminka
o klicovych slovech
souvisejicich s viasovou

Influencer fika nazev
propagované znacky &i je

KaZdy vyskyt slov jako ,vlasy,
vlasova péce, zdravé viasy” se

KaZda slovni zminka se pocita
zvlast, bez ohledu na pocet

Pocel vyskytl na celé video

Influencer fika konkrétni
nazev produktu &i je nazev

KaZdéa zminka o produktu se podita

Slovni zminéni nazvu produktd  napsany ve videu zviast Podet vyskyti na celé video

(zdroj: viastni zpracovani)

Jak tabulka naznacuje, pro zkoumani bude pouzit kédovany zaznam v podobé frekvence
vyskytu ve videu. Vyskytem se zde pak rozumi kazdé jednotlivé zobrazeni nebo zminéni
znaku. U kazdého videa dojde k jednotlivému zkoumdni a nasledné¢ budou vysledky
porovnany mezi sebou. Data, kterd jsou pro Setfeni irelevantni, budou ponechdna stranou
bez zahrnuti do kédovani ¢i kvantitativniho vyhodnoceni. Irelevantni obsah ptedstavuje
jakékoli ¢asti videa, které nesouvisi s definovanymi kategoriemi v kddovacim schématu a
nejsou relevantni pro vyzkumné otdzky. Tento obsah nebude nijak oznacovan v kodovaci

tabulce.

Samotny vyzkum bude autorka provadét samostatné prostiednictvim piimé analyzy
videi. Kazdé video bude systematicky piehrdno a kodovano dle nyni stanoveného

kédovaciho schématu. Data budou zaznamenavana ru¢né pomoci nastroji Microsoft Excel.
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Po dokonceni analyzy vSech videi bude provedena zpétna kontrola kodovani za ticelem
ovéteni konzistence a vyvarovani se subjektivnimu hodnoceni.

6.2.2 Ziskavani dat a jejich vyhodnoceni

V ramci vyzkumu probéhlo kodovani s nésledujicimi vysledky:

Tabulka 6: Vysledky obsahové analyzy

ZNAK
FREKVEB_‘CE Hook Dynamicky Zobrazeni Zobrazeni Voice over  Hudba Slovo "viasy f"l:;nélnl ﬂ:[vr;;l
VYSKYTU 35 _.. stfih . produktd pfi  (ano=1, (ano=1, | vlasova o CELKOVE
(ano=1,ne=0) o\ oo Predukti e ne=0) -0) péte.” néazvu nazvu EL|
b ) P L nom i znaéky produktd SKORE
INFLUENCER 7
VIDEO 1 0 6 9 3 0 1 5 0 0 24
VIDEO 2 0 4 3 2 0 1 6 2 0 21
INFLUENCER 4
VIDEO 1 0 9 6 5 1 1 7 3 1 33
VIDEO 2 0 6 6 2 0 1 1 1 0 17

(zdroj: viastni zpracovani)

Vysledky Setfeni byly dale konzultovany s umélou inteligenci ChatGPT, ktera pomohla
s tvorbou grafii a naslednou interpretaci dat, doplnénou o vhodné postiehy, na néz autorka
prace navazala. Na zaklad¢ vstupnich dat zprovedené analyzy vytvofila dva grafy:
sloupcovy graf's frekvenci vyskytu jednotlivych znakl pro kazdé video a graf pro porovnani

influencert podle celkového skore.

Tabulka 7: Porovnani vyskytu jednotlivych znakt

Porovnani vyskytu jednotlivych znakd ve videich g

Dynamicky stfih (prvnich 20s)
Zobrazeni produkt(
Zobrazeni produkt{ pfi pouzitf
Voice over

Hudba

Slovo 'vlasy / vlasova péce..'
Slovni zminéni nazvu zna¢ky
Slovnf zminéni ndzvu produkt

Pocet vyskytl

@)
&
Q
\\ﬂ‘

Video

(zdroj: vlastni data, zpracovani ChatGPT)
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Zadné video neobsahovalo ,,hook, influencerky tedy volily pro zaujeti sledujicich a ziskani
impresi jinou strategii. To souvisi i1 s pouzitim dynamického stfihu, kdy obsah, ktery ma
hook, je Casto pravé obsahem vice dynamickym, zatimco ptfedlozeny obsah je spiSe

v poklidnéjsim duchu s vyuzitim delSich a méné Casto se stfidajicich zabért.

Pokud se data sectou, produkt byl u obou influencerek ukazan ve stejném poctu,
samotnd videa vSak vykazuji rozdily mezi sebou. Zatimco v prvnim videu Influencer
7 ukazal produkt hned devétkrat, v tom druhém jiz jen tfikrat. To znaci nevyvazené
zastoupeni produktl v reklamnim obsahu. Nastroj ChatGPT pak vhodné pojmenoval vztah
mezi pouhym zobrazovanim produktli a zobrazovanim v praxi, kdy Influencer 7 ukazuje
produkty castéji, ale méné je pouziva, zatimco Influencer 4 je vyvazenéjsi v zobrazovani
a také produkty aktivné pouziva, coz mize mit siln¢jsi vliv na presvédceni divakil o jejich
ucinnosti (Matéjkova).

U verbélnich zminek Influencer 4 zminil ndzev znacky a konkrétniho produktu Castéji
nez Influencer 7, coz naznacuje ptimé;jsi reklamni piistup. To podporuje i fakt, Ze Influencer
7 zminil variantu slova vlasy s vétSi Cetnosti. Na zdkladé téchto dat lze dedukovat,
a ChatGPT tuto interpretaci podpofil, ze Influencer 7 se drzi spiSe jemné vizualni prezentace
(Matéjkova). Z dat pak ume¢la inteligence vhodné usoudila, Ze Influencer 7 se opird vice
o vizualni prvky a méné o verbalni zminky, na rozdil od Influencera 4, ktery vice verbalné
komunikuje produkty, coz miize byt vyhodné pro kampang, kde je dillezité zminit konkrétni

produkty (Matéjkova).
Tabulka 8: Porovnani celkového skore mezi influencery

Porovnani celkového skére mezi influencery
50+

401

Celkové skére
w
(=]

N
o
T

10

. .
Influencer 4 Influencer 7
Influencer

(zdroj: vlastni data, zpracovani ChatGPT)
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Vysledkem analyzy je celkové skore u kazdého z influencert vyjadiené Eiselnou
hodnotou. Influencer 4 dosahl vyssiho celkového skore, coz znadi, Ze vyuziva analyzované
prvky castéji nez Influencer 7. Jak uz bylo zminéno, Influencer 4 se zaméfuje na aktivnéjsi
pfimou propagaci znacek a produktii nez druhy influencer, ktery se zamétuje vice na vizudlni
prezentaci produktd. Z dat vyplyva, Ze dany obsah je pravdépodobné vice zaméten
na inspiraci a lifestyle, zatimco Influencer 4 v kampani vyuzil obsah soustfedici se
na pfimou reklamu a demonstraci produkti. Tato zjisténi budou porovnéna

s Ciselnymi vysledky kampané a dale pouzita pti kvalitativni analyze.

6.3 Vyhodnoceni vysledkt kvantitativniho vyzkumu

V kvantitativnim vyzkumu doslo ke zkouméani skrze dvé vyzkumné metody, a to ¢iselnou
analyzou vysledkll probéhlé kampané a ndsledné kvantitativni obsahovou analyzou. Na
zakladé kombinace vyhodnoceni dat Ize formulovat nékolik dil¢ich zavéra, které poskytuji

prostor pro nasledné kvalitativni zkouméni.

V prvni fazi vyzkumu byly analyzovany metriky piispévki, zejména dosah a imprese,
u zapojenych influencerek. Vysledky ukazaly, ze influencerky €. 4 a 7 dosahuji opakované
nejvyssich dosazenych hodnot v poméru k velikosti publika. Na zaklad¢ téchto udajii byly
vybrany dva ptispévky od kazdé influencerky, pti¢emz pro naslednou obsahovou analyzu
byla vybrana dvojice videi s obdobnou piibéhovou tematikou — predstaveni vlasové péce

a provazeni procesem myti vlast.

Ve druh¢ fazi vyzkumu, zaloZené na kvantitativni obsahové analyze, byly sledovany
konkrétni vizualni a zvukové znaky, které se v téchto videich vyskytovaly. Vysledky
poukazaly na rozdilny styl komunikace obou influencerek — zatimco Influencerka 4
pracovala vice s pfimymi reklamnimi znaky, jako jsou pojmenovani znacky a slovni zminky
produktti, Influencerka 7 volila méné reklamni, zato vizudlné atraktivnéjsi formu.

Pro tuto ¢ast vyzkumu byly stanoveny nasledujici vyzkumné otazky:
VO3: Jaké vizualni a zvukové znaky jsou v téchto vystupech?
VO3a: Jaké z nich jsou spolecné/rozdilné?

VO3b: Kolikrat byly tyto znaky zastoupeny?

Obsahova analyza potvrdila, Ze nékteré znaky byly v obou videich ptitomné — naptiklad

dynamické stiihy, pouziti hudby a zdbéry na samotny produkt. Piesto se styl komunikace
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obou influencerek liSil. Influencerka 4 vyuzila vice slovnich prostfedki, naptiklad voice-
over a verbalni zminky o znacce, coZ poukazuje na piiméjsi formu reklamni komunikace.
Naopak Influencerka 7 se spoléhala spiSe na vizudlni stranku, doplnénou o textové prvky,
bez explicitnich mluvenych zminek o produktu. Rozdil byl patrny i v celkovém pojeti videi

— jedno putsobilo vice reklamné a produktové, druhé ptirozenéji ve stylu vypraveéni.

Vyskyt jednotlivych prvka byl zaznamenan do kodovaci tabulky a kvantifikovan (viz
tabulka ¢. 6). Napiiklad influencerka 4 vyuzila voice-over, slovo ,,vlasy* zaznélo celkem
Sestkrat a slovni zminka znacky se objevila dvakrat. Zaznamenana byla také piitomnost
stiihli na zac¢atku videa. Influencerka 7 naopak slovo ,,vlasy* pouzila dvakrat, slovni zminku
znacky viibec netekla, stfihy byly zastoupeny v mensim poctu a video neobsahovalo verbalni
komentaf, ale spoléhalo na vizualni vypravéni. Celkové Ize fict, Ze Influencerka 4 pracovala
s vy$8i mirou reklamnich znakd, zatimco Influencerka 7 volila nepiimou prezentaci v ramci

osobniho sdéleni.

Vyskyt jednotlivych znaki a jejich frekvence — zejména u prvki, jako jsou dynamické
sttihy, voice-over nebo pouziti hudby — jsou divodem pro dalsi, hlubsi zkouméni.
Nasledujici faze vyzkumu se proto zaméii na to, jaky vliv maji tyto konkrétni znaky na
vnimani pfispévku ze strany publika a jak jsou vnimany v kontextu autenticity a reklamy.
Zatimco kvantitativni ¢ast vyzkumu umoznila zachytit,cose v obsahu objevuje,
nadchdzejici ¢ast s rozhovory se zaméfi na to,jak je tento obsah vniman samotnymi

uzivateli.
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7 KVALITATIVNI VYZKUM

V této Casti se bude prace zabyvat kvalitativnim vyzkumem, ktery navazuje na vyzkum
kvantitativni. Cilem kvalitativni ¢asti vyzkumu je hloubé€ji porozumét tomu, jak uzivatelé
Instagramu vnimaji reklamni obsah sdileny influencery, jaké prvky obsahu povazuji za
vérohodné, co je naopak odrazuje a zda dand influencerskd videa ptedstavuji funkéni
spoluprace. Vyzkum probihal na jafe roku 2025. Zvolenou metodou pro badani bylo
interview, kdy se jednalo o rozhovor tazatele pouze s jednim respondentem tak, jak jej
definuje Foret a Stavkova (2003, s. 43) ve své knize Marketingovy vyzkum. Rozhovor byl
veden jako polostandardizovany rozhovor, kdy byl pfipraven scénaf s otdzkami, nicméné
jejich poradi a formulace nebyly pevné zavazné. Tim se ponechdval prostor pro volné
vyjadreni a rozvinuti odpovédi. Foret a Stavkova (2003, s. 46) rozliSuji pak i miru, ve které
tazatel vstupuje do rozhovoru. Dle tohoto rozliSeni Ize vyzkumné rozhovory oznacit jako
rozhovory fizené, kdy byl sice rozhovor veden ve volngj$im a ¢asto neformalnéjsim duchu,
stale vSak bylo tazatelem kontrolovano, zda dotazovany pfili§ neodbocuje od tématu, jak
autofi Foret a Stavkova (2005, s. 46) ostatné¢ doporucuji. Cilem této vyzkumné ¢asti je
odpoveédét na otazky tykajici se pfijimani influencerského reklamniho obsahu, Citelnosti
konkrétni spoluprace a toho, zda byl propagovany produkt odprezentovan dostatecné. Také
si vyzkum kladl za cil zodpovédét nasledujici vyzkumné otazky, které pomohou Iépe uchopit

budouci kampané znacky.

VO4: Jaka je hlavni motivace ke sledovani influencerii?

VOS: Jak prijimaji sledujici influencersky sponzorovany obsah?
VOS5a: Co by mél vystup obsahovat, aby ho sledujici prijali kladne?

VOG6: Které znaky ve vystupech oznacili sledujici jako ty, které je zaujaly?

7.1 Popis prubéhu vyzkumu

Vyzkum byl rozdélen dodvou hlavnich c¢asti. V prvni c¢asti rozhovoru byl
s Ucastnicemi mapovan jejich obecny vztah k influencerim, vnimani influencerskych
spolupraci a zkuSenosti s nakupem na zaklad¢ doporuceni. Tato faize umoznila porozumeét
tomu, jakym zplisobem uzivatelé nahlizeji na sponzorovany obsah a jejich vnitini nastaveni
pro piijimani ¢i odmitani takového typu obsahu. Ve druhé ¢asti rozhovoru byla promitnuta
dvé¢ influencerska videa propagujici produkty z oblasti vlasové péce. Kazdé z videi mélo

podobnou strukturu, ale liSilo se vyuzitymi prvky a pfistupem influencera. Nasledné byly
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respondentky pozadéany o jejich bezprostfedni vyjadieni k obsahu a pocitim, které¢ v nich
videa vyvolala. Tato ¢ast vyzkumu poskytla jedine¢ny pohled na to, jak jsou konkrétni videa
vnimana a které prvky ve videich s uzivateli 1épe interagovaly a které nikoliv. V otazkach,
které byly béhem rozhovort kladeny, lze rozeznat Ctyti zédkladni okruhy témat, a to: (a)
obecny vztah uzivateld k influencerké propagaci produktli, (b) vniméni role a autenticity
influencerti (c¢) hodnoceni konkrétnich influencerskych vystupli a v neposledni fadé byla
zmapovana (d) motivace k ndkupu propagované¢ho produktu. Diiraz byl kladen na

subjektivni hodnoceni videi, zpiisob prezentace produktl a celkovy dojem z influencera.

7.1.1 Vybérovy soubor

Vyzkumného Setfeni se zucastnilo celkem deset respondentek, které byly vybrany
zamérnym typologickym vybérem na zdkladé nckolika kritérii. Respondentky byly
typickymi predstavitelkami cilové skupiny znacky, tedy Zeny ve véku od 20 do 60 let, které
pravidelné pouzivaji socidlni sit’ Instagram a alespon castecné sleduji influencery, kteti na
svém profilu zvetejiiuji i komercni obsah. Soucasné se jednalo o zeny nebo divky, které
pecuji o svij vzhled a nakupuji v drogeriich. Foret a Stavkova (2003, s. 56) zminuji, Ze je
tento pfistup vhodny tehdy, kdyz nelze zkoumat cely zakladni soubor a je tedy tfeba zvolit

reprezentativni typické zastupkyné cilové skupiny.

Foret a Stavkova (2003, s. 56) dale pokracuji, ze ptilezitostny vybér je zaloZeny na
osloveni snadno dostupnych osob. Ve vyzkumu bylo zvoleno osloveni respondentek
z blizkého okoli tazatelky, se kterymi bylo mozné rozhovory jednoduse a asové efektivné
uskutecnit. Vzhledem k faktu, Ze znacnd cast kontaktl tazatelky pochazi z Prahy, bylo
pfistoupeno k rozdéleni vybérového souboru na dvé Casti—respondentky z Prahy
a ty mimoprazské. Toto rozdéleni mélo za cil minimalizovat mozné zkresleni vysledkl
vyplyvajici z lokaliza¢ni determinace tazatelky, nebot je obecné znamo, ze prazské méstské
prostiedi mize vykazovat odliSné postoje a medidlni ndvyky ve srovnani s menSimi mésty
nebo venkovem. Rozd¢lenim se tak ve vyzkumu pokusilo vyhnout pfipadnému tzv.

,pragocentrismu‘ a umoznilo vétsi variabilitu v rdmci odpovédi.

K dalsimu zkresleni mohlo dojit skrze fakt, Ze se tazatelka a autorka vyzkumu pohybuje
v prostiedi marketingové agentury a mnoho lidi vjejim okoli vychdzi zoboru
marketingovych specialistli. To bylo oSetfeno tak, ze tazatelka zamérné do vyzkumu oslovila
ty respondentky, které nejsou soucasti agentury a nevénuji se aktivné praci se socialnimi

sitémi a influencery.
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Ve findlnim vybérovém souboru byly z kazdé vékové skupiny zvoleny dvé zastupkyné,
vzdy jedna z Prahy a jedna bydlici mimo Prahu. Pro zachovani anonymity byly respondentky
oznaCeny pouze zkratkami jejich jmen. Tabulka je nasledné¢ doplnéna i o jejich vek

a zameéstnani.

Tabulka 9: Vybérovy soubor respondentek

PRAHA

2024 let E 20 let Studentka VS — Matfyz

25-29 let TE 27 let Produkt manager & UX/UI designer
30-39 let LE 33 let Graficka

40-49 let KP 40 let Ucetni

50+ let ™ 58 let Speditér

CR (mimo Prahu)

20-24 let PA 23 let Asistentka ucitelky na zakladni $kole
25-29 let S 26 let Account executive v PR agentufe
30-39 let Z 32 let Office manazerka

40-49 let LU 44 let Vedouci pozice v IT

50+ let M 53 let Prodejkyné letenek pro VIP klientelu

(zdroj: viastni zpracovani)
7.1.2 Rozhovory

Rozhovory byly realizovany na jate roku 2025, a to v kombinované form¢ — ¢ast osobné
a ¢ast online jako videorozhovor ptes aplikaci Google Meet. Kazdy rozhovor trval
ptiblizn¢ 20—40 minut v zavislosti na mife otevienosti respondenta a jeho zajmu o dané
téma. Rozhovory byly vedeny podle pfedem pfipravené osnovy, ktera byla rozdélena na dvé
poloviny. V prvni poloviné¢ doslo k dotazovani se na vztah k influenceriim a jejich
propagaci, dle vySe zminénych tematickych okruhti. Ve druhé poloving nasledovalo ptehrani

dvou zkoumanych videi a otazky tykajici se k jejich hodnoceni.
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Osnova byla pfipravena pfedem a obsahovala na zacatku vysvétleni ucelu vyzkumu
a zaddost o souhlas s nahrdvanim, na konci pod€kovani a informovani o dal$im naloZeni
s daty. Pfed fadnym vyzkumnym procesem byl proveden jeden zkusebni pilotni rozhovor.
Diky tomu bylo zjisténo n¢kolik mist v osnové, ktera na sebe logicky nenavazovala, a tak

byla osnova na zéklad¢ téchto zjiSténi zrevidovana.

Samotné nahrani pak probéhlo ptes nativni aplikaci diktafon na telefonu, které se
osvedcilo 1 pfi online schiizkach, jelikoz se v prub¢hu online rozhovori opakované objevily
technické potize (hovor se zasekl, videa nesla ptes sdilenou obrazovku prehrat). Vysvétlenim
mize byt fakt, Ze respondentky byly riznych profesi, kdy nékteré nepracuji v online
prostiedi a nemaji dostatecné technické zdzemi nebo zkuSenost. I pfes drobné zavady byly
rozhovory vzdy zdarn¢ dokonceny a pii ndsledné analyze nebylo shleddno, Ze by se zavady
vyrazné promitly do kvality odpovédi. Nahravky na samostatném zatizeni byly technickych
zavad uSetieny a vzdy byly kompletni. Osobni rozhovory probihaly v prostorach kancelaii
v centru Prahy, kdy s respondentkami byla domluvena z divodu klidu bez rusicich prvki

schiizka az po bézné pracovni dobé.

Pro nasledny ptepis rozhovorti do psané podoby se pouzil program Transcriptor,
ptepisujici rozhovory do dokumentu Word. Pfi transkripci byl kladen diraz na zachovéni
vyznamu vypovédi, nikoliv na pfesné jazykové znéni, s ¢imz pomohla um¢la inteligence
zabudovana piimo v daném programu. Anonymita byla zajiSténa oznacenim respondentek
zkratkami, které byly vyuzity jiz v procesu kodovani. Nahravky i pfepisy jsou soucasti ptiloh
této prace. Dale se prepisy nahrdly do programu pro analyzu a kdédovéani rozhovort

MAXQDAZ24, ktera byla pro tento krok doporucena Bacuvc¢ikem (2020).

7.1.3 Kodovani dat

Systém kdédovani nasledné opét vychazel z instruktdznich videi Bacuvcika (2020). Pro
analyzu byla zvolena metoda otevieného kdédovani, kterd umoznuje vytvaret kategorie
a kody pfimo na zéklad¢é obsahu dat. Vypovédi byly kédovany ruéné ve zminéné aplikaci,
pfi¢emz kazdy rozhovor byl ¢ten opakované a postupné oznacovan piislusSnymi kody na
zaklad¢ vyznamu jednotlivych vypovédi. Mezi nejfrekventovanéjsi kody patfily: (a) témata
obsahu, ktery respondentky sleduji, (b) ochota sledovat reklamy, (c) autenticita
influencerti a jejich sponzorovaného obsahu a (d) hodnoceni vybranych videi. Z kodu
vznikaly tematické celky, které byly dale tfidény, sluCovany nebo rozsifovany. Postupné pak

vznikl rozsahly kédovaci systém, ktery zahrnuje vice nez 30 specifickych kodi, rozdélenych



66 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

tematicky do nékolika oblasti. Vysledna kodovaci kniha zachycuje rtizné aspekty vztahu
respondentek k reklamé na sitich, k influencerskému obsahu a hodnoceni vybranych videi.
Systém kodl je opét soucasti pfiloh této prace, stejné tak jako exportovand tabulka

s jednotlivymi vypovéd’'mi a kody dle jednotlivych ¢asti.

7.2 Interpretace dat — obecna ¢ast

Nasledujici ¢ast se bude vénovat interpretaci rozhovort o obecném vnimani influencerského

obsahu a jejich spolupraci.

7.2.1 Cas straveny na socialnich sitich

Prvni otdzka, kterd méla respondentky naladit na téma vyzkumu, znéla: ,Jak casto pouzivate
Instagram? “. Nebylo velkym pfekvapenim, Ze vSechny respondentky az na jednu,
odpovédély bez vahani ,.kazdy den“ a ve vétsSing se shoduji, Ze na siti travi alespon hodinu
denné. Ukazuje to, Ze Instagram ma mezi svymi uzivateli velmi silnou pozici a jeho uzivatelé
jej pouzivaji pravidelné. Ackoliv nasledujici zjisténi nebylo primarné zamyslené, ukazalo
se, Ze téma Casu ve spojeni se socidlnimi sitémi je pro mnohé tématem, které ve svém zivoté
fesi. Na né€kolika mistech respondentky dokonce zminily tendenci monitorovat, kolik casu
na Instagramu travi a snahu o rizné metody, jak tento Cas omezit. ,,Snazim se, abych méla
min nez hodinu v priomeéru. Ted'ka pouzivam aplikaci, ale vic nez rok jsem ji méla i smazanou
a kdyz jsem sla na Instagram, tak jsem Sla pres prohlizec, protoze jsem chtéla cilené omezit

cas na Instagramu.* (KP rozhovor, 40 let).

Dalsi respondentky ptiznaly, ze jsou si védomy toho, Ze vykazuji jisté znamky
zavislosti na této siti. ,, Mdm tam nastaveny limit 15 minut po zapnuti, ale posledni dobou ho
vzdycky jenom zakliknu a ignoruji.“ (LE rozhovor, 33 let). Dalsi navazuje: ,,Tenhle tyden
Jjsem si nastavila omezeni na Instagram, protoze vim, Ze tam travim hodné casu. Nebo spis,
nez ze bych tam travila toho casu hodné, tak ze telefon beru hodné casto do ruky, ze uz mam

takovej ten tik. “ (TE rozhovor, 27 let).

Do této roviny vstupuje i vliv na mentalni zdravi, ktery je ve spojitosti se socialnimi
sitémi zminovan stale Castcji. Upozorniuje se zejména na jeho mozny negativni dopad na
sebepfijeti a sebevédomi, a to nejen mladych Zen. Gill (2024) ve svém textu poukazuje na
tlak socialnich siti na perfekcionismus a neustalé posuzovani, a to i z divodu, ze mohou
uzivatelky citit tlak na to sdilet jen to dobré proto, aby se vyhnuly kritice. Dale rozviji

myslenku, ze vznikd cykleni, kdy na jedné strané jsou mladé zeny majici pocit, Ze musi
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ukazovat jen dokonalej$i verzi sebe sama a na druhé strané jsou Zeny konzumujici tento
obsah, kvili kterému se mohou citit nedostate¢né (Gill, 2024). Zajimavé v rozhovoru tento
fakt zminila i respondentka KP (40 let), po dotazani se na motivaci k pfistoupeni omezeni
svého ¢asu na sitich. ,,Motivace byla jednak cas, kdy mi prislo, Ze zbytecne moc casu travim
neproduktivne. A pak i do urcité miry néjaka moje osobni spokojenost, potom, co si prohlizim
ostatni profily. Nekdy mam pocit, Ze vSichni se maji skvéle, vypadaji skvéle... A pak mi prisio,
Ze moje spokojenost je nizsi potom, co sleduju Instagram. “. Respondentka LE (33 let) pak
zminila, zZe ve svém okoli zaznamenala osoby, které trpi psychickymi problémy praveé kvili

Instagramu a neustalému porovnavani.

7.2.2 Sledovani obsahu

Jaky forméat obsahu respondentky oznacily za ten, ktery upfednostiiuji? V odpovédich se
objevuji riznorodé odpovédi, které nebyly jednoznacné priklonény ani k jednomu z formati.
Respondentka S i pfes svlj mlady vek (26) napiiklad zminila, Ze Reels ,,nejede* vibec
a uptednostituje vice fotografické posty. Mezi respondenty se vSak nasli i taci, ktefi vyrazné
upiednostiiuji Reels format, a to napti¢ veékovymi skupinami i mistem bydlisté. Z toho lze
vyvodit, Ze se jednd spiSe o véc vkusu dan¢ho uzivatele, kterd neni nutné navdzana na jeho
demografické udaje. Tyto vysledky vSak neni mozné pies maly vzorek generalizovat,
nicméné zajisté se jedna o zajimavy vhled. Mezi zmifiované okruhy obsahu pak pattilo Casté
zminéni edukacniho a zdbavného obsahu. Déle se parkrat objevila témata jako cestovani,
fashion a beauty a v neposledni fad¢ také zvitatka, kterd dnes jiz neodmyslitelné patii

k socialnim sitim.

Z odpovédi bylo zjisténo, Ze u videi uzivatelky kladou diiraz na rychlé zaujeti, ideaIné
do nékolika vtefin. Délka obsahu pak musi odpovidat tomu, Ze jejich pozornost je kratsi
a vyuziti hookll na zacatku je shledavano jako funkéni taktika pro ziskani pozornosti. I sama
respondentka zminila, Ze si je védoma toho, Ze rychle ztraci u videi pozornost. ,, Zjistuju, ze
kdyz sleduju reelsy, potrebuji, aby byly opravdu kratké a hned mé necim zaujaly. I kdyz je
téma zajimave, jakmile video trva delsi dobu, zacnu sledovat, kolik casu zbyva, a cekam, kdy
skonci. Mam pocit, ze pomerné rychle ztracim pozornost.* (PA rozhovor, 23 let). Na druhou
stranu byl v odpovédich 1 zaznamendn fakt, ze Instagram dany uZzivatel upfednostiiuje pied
socialni siti TikTok, jelikoZ je tempo sité pomalejsi, a ne tak dynamické, a tudiz i ptijatelnéjsi

(LE rozhovor, 32 let).
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Ve spojitosti s fotografii se pak objevil zajimavy nazor, Ze jsou v konecném disledku
rychlejsi. Zatimco u videa musi uzivatel stravit n€jaky ¢as jeho zhlédnutim, tak u fotografie
ji mize ,zkonzumovat“ rychleji (KP rozhovor, 40 let). Také umoznuje detailné;si
prozkoumani, pokud néfim daného uzivatele zaujme (PA rozhovor, 23 let; E rozhovor,
20 let; LU rozhovor, 44 let). Uzivatel si pak mtize Iépe sam fidit, kolik ¢asu u daného
ptispévku stravi a ma pocit vétsi kontroly. Tato tendence a snaha fidit si vlastni ¢as a to,
¢emu davam pozornost, by mohla poukazovat na jistou presycenost sit€¢ dynamickymi
formaty. Do jisté miry o tom vypovidaji i odpoveédi zminujici fakt, Ze jim u videa vadi
zvukové efekty nebo vyrazna hudba. ,,Jd jsem v tomhle asi specificka, ale ja na to [videa]
koukam bez zvuku. Treba jak na to koukam vecer, tak proste nechci, aby mi to kricelo.
Vetsina videi maji stejné hudbu. Tu si nepoustim.* (Z rozhovor, 32 let). To, Ze nékdy videa

sleduji bez zvuku, pfiznavaji hned ¢tyti respondentky.

DalSim dilezitym prvkem, ktery byl zminén u nékolika respondentek, je to, ze je pro
n¢ dilezité, aby obsah vypravél pribéh. Pravé diky tomu se s nim mohou Iépe ztotoznit
a pfipadné si vytvofit emocionalni vztah. Zaroven je piijemné, kdyz obsahem nékdo
ptirozen¢ sledujici provadi — napiiklad formou ukdzky nebo vysvétleni, které plisobi
nenucené. Lou a Yuan (2019, s. 7) ve svém odborném ¢lanku tento jev potvrzuji a zminuji,
ze kdyz je v obsahu vyuzita narativni forma sd¢€leni, tak to napomahd rozvoji vztahu mezi
influencerem a jeho sledujicimi a navozuje to pocit blizkosti. Navic to pozitivn¢ ovlivituje
divéru vici influencerovi a jeho obsahu ¢i pifipadnému komerénimu doporuceni.
V neposledni fad¢ zminuji, Ze ptibéhy pomahaji i jako forma pro ziskani pozornosti, coz
op¢t potvrdily i rozhovory. V nich najdeme zminku o tom, Ze nejvice zaujme, kdyzZ je
v obsahu pfitomny ¢loveék nebo zvite, se kterym se dokdzou 1épe ztotoznit. ,,Musi tam byt
néjaky clovek, musi tam néekdo treba neco vypravet? Tak se vzdycky zastavim. Podivam se,

co ten clovek chce Fict, co tam jako nabizi, nebo o cem to vlastné je. (Z rozhovor, 32 let).

Kromé samotného ptibéhu ale hraje velkou roli i kvalita zpracovani obsahu. Pokud
byla zminéna, tak ve spojitosti s vysokou kvalitou zpracovani a promysleného napadu ¢i
kreativniho pojeti. ,, Kdyz je to video hodné dobre a kvalitné zpracovany, tak se u néj urcité
zastavim na delsi dobu nez u néjakého meéné kvalitniho, s rozostrenym obrazem, horsim
zvukem a tak dal.*“ (TE rozhovor, 27 let). V§imavost vici technickym aspektim byla
zaznamenana u respondentek, které svou profesi se n¢jakym zptisobem vénovaly vizudlnimu
vyjadreni ¢i praci s obrazem. LE (32 let) zminila, ze diky své praci graficky a znalosti

programt, jako je Photoshop, je vnimavéjsi na upravy a manipulaci s obrazem. I u dalSich
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rozhovoril se ukdzalo, Ze se respondentky divaji na obsah na sitich optikou své vlastni
profese (prodejkyné letenek pracujici s VIP klientelou — vyhledavajici zakulisni informace

ze svéta celebrit, asistentka na ZS — upfednostiiujici spise vzdélavaci obsah apod.).

Spoleénym prvkem, pro¢ uzivatelky vyhledavaji influencersky obsah, ktery byl
rozeznan v odpovédich, je motiv inspirace, motivace a zvédavosti. Casto je pfitahuje pohled
do zivota druhych nebo objevovani novych véci. Uzivatelky ocenuji obsah, se kterym se
mohou ztotoznit nebo si diky nému zlepsit naladu. Nehledaji tedy jen hezké obrazky, ale

hlavné néco, co v nich vyvola emoci nebo jim pfedad néjakou hodnotnou informaci.

7.2.3 Vnimani influenceri a prijimani reklamniho obsahu

V rozhovorech se respondentky dotkly tématu samotnych influencert a jejich vnimani
téchto osobnosti. Nejcastéji bylo o nich hovoteno jako o zajimavych a inspirativnich lidech,
ktefi maji odvahu byt sami sebou. To izce souvisi s t¢ématem autenticity, kterd se ukéazala
byt pro respondentky klicova. Nejvice si totiz respondentky u influencerii ceni, kdyz
influencer plisobi opravdové a ptirozené, mluvi oteviené a neni pfehnané stylizovany. To

vse Ize pod pojem autenticita zahrnout, byt’ samy respondentky tento pojem nepouzily.

Opét se objevilo uptfednostiiovani kreativniho obsahu s né¢jakym napadem, ktery
vhodné propoji jak sdéleni, tak produkt. V pfipad¢ influencerskych spolupraci nékolik
respondentek zminilo, Ze jim tento obsah nevadi pouze tehdy, pokud tematicky zapada do
bézného obsahu influencera nebo je jasné, ze produkt skutecné pouziva. Jinak dochazi
k pteskakovani nebo ignoraci. ,,Kdyz to treba vidim u nékoho, koho sleduji a vim, zZe prosté
s tim ¢lovekem néjak souznim, mame néjake stejné preference a doporucuje néjaky vyrobek,
tak mi to vitbec nevadi. (...) Spis me odradi, Ze nékdo prijde, sedne si, vytihne néjakou vec
a rekne ,Hele tady tohle a mate tam 20% slevu, kupte si to.* to mé spis jako odrazuje.*
(Z rozhovor, 32 let). Tento vyrok potvrzuje i dalsi z rozhovort: ,,Kdyz je videt, zZe to patri
k tomu cloveku — je to reklama na néco, co on pravdepodobné pouziva, tak mi to prijde fajn.
Kdyz je ale to jasné videna placena spoluprdce s necim, co jako k tomu kontentu toho ¢loveka

nepatri, tak to vétsinou tak jako prejedu a moc se o to nezajimam. (E rozhovor, 20 let).

Obecné lze ale konstatovat, Ze reklama na sitich a v ramci influencerského obsahu neni
prekazkou pro pouzivani této sité a uzivatelkam zisadnim zptisobem nevadi. Casto se ale
shoduji na tom, Ze je pro né€ zasadni, kdo reklamu ud¢lal a jak ji zpracoval. Dalsi pak zmifiuji
i samotny produkt, na ktery je reklama vytvofend: , Potom jsou ty extrémy, kdy jako

influencerky propaguji, ja nevim, praci prasek, (...) nepotiebuji takovy obsah konzumovat*
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tomu, co influencer dlouhodobé komunikuje: ,, Mé prekvapi, kdyz nékdo, kdo chce byt eko
friendly, vezme reklamu nebo propaguje produkt, ktery je uplne opacny. A pak si reknu, ze
to ten clovek asi déla jen pro penize. Kviili tomu jsem schopnd ho prestat sledovat.* (LE

rozhovor, 33 let).

V rozhovorech se objevila také kritika tzv. ,,nucené autenticity” — podle respondentt
pusobi néktery obsah na prvni pohled autenticky, ale pii blizSim pohledu je ziejmé, Ze je
zamérné vystavény kolem produktu. Jde tedy spiSe o snahu o autenticitu nez o skute¢né
piirozené sdileni. , Nékdy moznda citim takové jako malé zklamani, da se Fict. Ze mi to pak
prijde uz celé trosku min autentické. Jako do urcité miry to jako autentické je, ale Ze ten
kontent je proste udelany okolo toho produktu.” (KP rozhovor, 40 let). Na to navazuje
respondentka LU (44 let): ,, Napadlo mé samozrejme, zZe kdo vi, jakou pouziva rasenku ve

skutecnosti (...) “.

Rozeznaji uzivatelky u daného obsahu, ze se jednd o vystup vradmci placeného
partnerstvi? Dle odpovédi, které byly ziskdny, se jevi, Ze hlavnim kli¢em je pro mnohé
samotny obsah, ale po formalni strance si oznaceni reklamy nekontroluji. ,, Viastné ted, kdyz
Jsi to tak Fekla, tak ja nahore nikdy nevidéla, ze je to placené partnerstvi, Ze vidycky jsem to
poznala jenom podle toho, Ze to video vypada prosté jinak.“ (PA rozhovor, 23 let).
Z odpovédi vyplyva, Ze respondentky Casto rozeznavaji spoluprace az v momente, kdy se
1i81 od obsahu daného influencera nebo se ve vystupu objevi propagovany produkt. Samotné
oznaceni ptispévku jako placené partnerstvi ¢asto neni zkouméano nebo o moznosti oznaceni
respondentky ani nevi: ,, Bylo by fajn rozeznat, jestli je to reklama, nebo ne, hned. (PA
rozhovor, 23 let). Ukazuje to jak na jistou neerudovanost uzivatell, tak na nedtsledné
oznaCovani partnerstvi influencery, jak podotykd respondentka KP (40 let): ,, Toho si
v§imam. A prave mi i prislo, Ze to tam treba neméli oznacené. “ Z vypovédi respondentek
vyplyva, Ze oblast oznacovani placeného partnerstvi zlistdva problematickd. Ukazuje se, ze
je zde prostor ke zlepSeni jak na stran¢ influencerti, ktefi by méli byt disledné;si
v transparentnosti, tak i na stran¢ sledujicich, ktefi by méli byt vice vnimavi a aktivnéji volat
po jasném oznaceni sponzorovaného obsahu. Obavy se objevily i v souvislosti s détskym

publikem (LE rozhovor, 44 let), které Casto nerozpozna, Ze sleduje reklamni obsah.

Jiz bylo naznaceno, ze pokud reklamni obsah neni transparentné oznafen, mize se
nabourat divéra v influencera a jeho chovani. Ostatné¢ téma divéry se v odpovédich

nejednou objevuje, kdy se v jednotlivych vypovédich opakované objevovaly fraze
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,ne/verim jim...“. Je ziejmé, ze u influencerd jde o dulezity aspekt. Divérou je poté
podminéno pfijeti obsahu. Opét nékolik respondentek uvedlo, ze pokud se jednd o osobu,
kterou sleduji delsi dobu, znaji jeji styl a véfi, ze produkt skuteéné pouziva, jsou ochotny
reklamu akceptovat. To zmifiuji i autofi Costello a Biondi v knize od Yesiloglu a Costello
(2021), kde upozoriiuji, ze prehnand komercializace obsahu a manipulativni strategie mohou
podkopat dlvéru sledujicich. Zminky o negativnich dopadech se zde tykaji
pfedevSim vnimani autenticity a divéryhodnosti, které mize byt u influenceri ovlivnéno
zejména tehdy, kdyz sledujici citi, Ze jsou cilem neupiimné propagace (s. 220). Vyznamnym
faktorem k pfijeti obsahu je také jeho relevance, tedy zda produkt odpovida jejich aktudlnim
z4jmam, potiebé, nebo naptiklad tomu, Ze se o produkt jiz diive zajimaly. ,,Kdyz je to veéc,
kterou uz mas néekde v hlave, ze bys o ni nekdy uvazovala, tak me to zaujme. “ (M rozhovor,

53 let).

Sila influencer marketingu lezi mimo jiné v zapamatovatelnosti reklamy ¢i produktu.
To se prokazalo i v praxi, kdy v rozhovorech jak pfimo, tak nepiimo, si respondentky
samovolné vzpomnély na vystupy, které s influencery videly, nékdy zminujici i znacku
produktu. Zajimavym jevem, ktery se v odpovédich objevil, je Ze i negativné piijatou
reklamu si respondentky vybavily. Zminily, ze se jim nelibila, nebo ten produkt pro n¢ nebyl
zajimavy, ale béhem rozhovoru si na né vzpomnély. Tato skute¢nost naznacuje, Ze
zapamatovatelnost reklamy nemusi nutné souviset pouze s jeji oblibou, ale také s mirou

vyboceni z bézného obsahu.

Nékteré respondentky uvedly, ze si na zékladé vidéné reklamy produkt skute¢né
zakoupily, ¢i se 0 n¢j minimalné zacaly zajimat. Prevladaji produkty, které jsou vizualné
pe¢kné a snadno objednatelné, popt. maji nizsi pofizovaci ceny, jako je naptiklad obleceni
nebo dopliky: ,, Na mé nejvic funguje obleceni a obal na telefon. (LE rozhovor, 33 let).
Prohloubeny zijem o produkt se dokonce objevil ve vSech vypovédich respondentek.
Vyvolany zdjem o produkt ale nevede nutné k okamzitému nakupu, byla rozpoznana urcita
vahavost ¢i nerozhodnost. Respondentky uvadéji, ze si informace o produktu hledaji dale,
Casto 1 mimo Instagram: ,, Potrebovala bych si jesté najit dalsi recenze. Vetsinou nekoupim
vec jenom kviili jednomu videu.“ (E rozhovor, 20 let). Potfeba docist si dalsi informace
k produktu ¢i zkouméni recenzi se objevila u vSech dotazovanych bez vyjimky. To nabizi
dilezity a zajimavy vhled do zplsobu, jakym uzivatelky na siti na propagaci produktl
nahlizeji. ZvySeni z4mu vSak nutné¢ nevedlo k  spontdnnimu nakupu.

Respondentka E (20 let) zminuje: ,, Uz se mi hodnékrat stalo, Ze jsem se proklikla pres odkaz,
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prohlidla jsem si stranky, dala do kosiku, ale pak mé néco vyrusilo nebo mé zdésila ta cena.
Dokoncené nakupy se tak v odpovédich objevovaly jen v jednotkéch. Pokud bychom toto
zjisténi vztahli k marketingové terminologii, vystupy pusobily spiSe v roviné awareness a

consideration nez ptimé konverze.

Z vypovédi respondentek vyplyva, Ze Instagram zaujimd pevné misto v jejich
kazdodennim zivoté, pfi¢emz zminuji nejen jeho vyhody, ale i negativni dopady spojené
s Casovou ndroc¢nosti a vlivem na psychické zdravi. Pii sledovani obsahu ocenuji hlavné
autenticitu, vizualni kvalitu a schopnost se s obsahem néjak ztotoznit. Influencersky
sponzorovany obsah je pfijimén pozitivné tehdy, pokud hodnotové souzni s osobnosti
influencera a je v ném produkt kreativné propojen s klasickym obsahem, ktery influencer
tvofi. Vyznamnou roli hraje také diivéra, kterd je tzce spjata s transparentnosti oznaceni
reklamy. Z vypovédi respondentek je ziejmé, ze reklama na Instagramu ma realny vliv na
nakupni chovani, ale tento vliv je riiznorody. Nékteré respondentky jsou si reklamniho tlaku
védomé a zminéna byla i ur¢itd mira sebereflexe, kdy si uvédomuji svoji ovlivnitelnost skrze
influencerskou reklamu. Zéisadni roli u sponzorovanych pfispévki hraje duvéra
k influencerovi, relevance obsahu a osobni potieba. Prestoze nekteré respondentky uvedly
pfimy ndkup na zdklad€ doporuceni, silu influencer marketingu lze vidét zejména ve
zvySovani povédomi o produktech a jejich zvazovani. Zaznamenana byla

1 zapamatovatelnost konkrétnich vystupt a znacek.

Na tyto obecné postoje navazala druhé ¢ast rozhovoru, ktera se zamétila na konkrétni
reakce na dv¢ influencerska videa, ktera vysla v ramci uskute¢néné kampané vybrané znacky
vlasové kosmetiky. Cilem bylo zjistit, jak uzivatelé vnimaji jednotliva videa jako celek, jak
vnimaji nékteré prvky, jak na n€ plisobi sdéleni a co v nich vyvolava davéru, zajem nebo

naopak nelibost.

7.3 Interpretace dat — srovnani videi

Rozhovor plynule ptesel do druhé ¢asti vyzkumu, kterd byla zaméfend vice na vnimani
zkoumanych videi. Obé videa méla podobny ptibéhovy ramec, ale liSila se ve zpiisobu
zpracovani, pouzitymi prvky i osobnosti influencerek. Pravé tyto rozdily umoznily sledovat,
jak rizné formy prezentace ovliviiuji pfijeti influencerského obsahu. Videa byla v této ¢asti
vyzkumu pusténa respondentkdm za sebou, vzdy ve stejném potadi. Po jejich ptrehrani

nasledovala prvni, zdmérn& oteviend otdzka, dotazujici se na bezprostfedni dojmy
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respondentek. Kodovani odpovédi prob&hlo jak na zdkladé obsahové analyzy, tak

sentimentu.

7.3.1 Prijeti zkoumanych videi

Prvni dojmy byly vesmés pozitivni ¢i neutrdlni. Respondentky si s videy spojovaly spise
klid a zadné silné¢ emoce. Nékteré vyjadifovaly mirné sympatie, jiné rozpacitost ¢i lehkou

nelibost k obsahu ¢i provedeni.

Libivost 1. videa (Bdra video 1.mp4)

Z odpovédi vyplyva, ze hlavnimi prvky, které se libily, byl voice-over a celkova hudebni a
vizualni atmosféra. Také byla pozitivné vnimdna dynamicnost a piibéhovy d¢j videa.
Naopak se ¢asto opakovalo negativni hodnoceni délky videa, dle jejich slov plsobici misty
zdlouhavé ¢i nezazivné. To mohlo byt dano i zobrazenym postupem myti vlast, ktery fada
respondentek oznacila za zbyte¢ny. SmiSen¢ byla pfijata i prezentace produktd a technické
zpracovani. Jeden prvek ze zacatku videa je tomu ptikladem: ,,Docela se mi libil zacatek
toho prvniho videa, jak tam skadkaly ty sampony a kondicionéry, tak to mi prislo hezky.* (S
rozhovor, 26 let). Ten samy moment byl zminén i respondentkou TE, (27 let): ,, Na zacatku
toho prvniho videa jsem si v§imla, Ze tam holcina méla néjaké vystrizky pres video — to mi
prislo takové... jako z roku 2000. “. Rozdilné hodnoceni stejnych prvkl ukazuje na rozdilna
o¢ekavani sledujicich a narok, které na influencery maji. Opakujici se zminky o neutralnim
pocitu pak napovidaji, Ze video u casti respondentek nedokéazalo vyvolat vyrazngjsi

emocionalni odezvu.

Libivost 2. videa (Tereza video 2.mp4)

Druh¢é video ziskalo pozitivni ohlasy predev§im diky piijemné hudbé, estetickému
zpracovani a celkové klidné atmosféie. U ¢asti respondentek pozitivné zaujal i ptibeh nebo
pfirozené vystupovani influencerky a prostfedi, se kterym se mohly ztotoznit: ,,Néjakd
normalni, skutecna Zzena s hezkyma viasama (...) a normalni koupelna v paneldku.*
(LU rozhovor, 44 let). Negativni zpétnd vazba se opét Casto vztahovala k délce videa, ale
také k nepfitomnosti voice-overu, ktery chybél a byl postradan jako prvek, ktery by mohl
pomoct 1épe pochopit sdéleni. Kritice neunikly ani titulky, které u nékolika respondentek
pusobily rusivé nebo nebyly pro né dobfe Citelné. Zvlastni pozornost byla potom vénovana

Casti videa, kterd se odehravala ve sprSe a ve které byla vidét influencer¢ina naha zada.

Objevila se fada nazort, ze tento zabér byl pro celkovy déj videa zbytecny a ptsobil rusive.
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., Zbytecné byl zabér na nahé zada nez na ten vyrobek. Tak na co je ta reklama?“

(M rozhovor, 53 let).
Sentiment odpovédi a preference videi

V ramci hlubsiho porozuméni tomu, jak tcastnice vyzkumu vnimaly obé reklamni videa,
byla provedena také zakladni analyza sentimentu reakci. Koédovani bylo roz¢lenéno jen na
pozitivni a negativni reakci. Tento pfistup umoznil 1épe zachytit celkovy dojem z videt, a to
nejen na urovni konkrétnich obsahovych prvki, ale i emociondlni odezvy, ktera s nimi byla
spojena. Pro vizudlni znédzornéni bylo pouzito umélé inteligence, kterd binarni kédovani

odpovédi prevedla do nésledujiciho grafu.

Tabulka 10: Sentiment u videi

Pozitivni a negativni sentiment u obou videi

6 Sentiment
B Pozitivni
5 B Negativni

~

Pocet vyskytl
w

N

1. video 2. video
Bara Vld eo Tereza

(zdroj: vlastni data, zpracovani ChatGPT)

Dohromady byl porovndvan sentiment od deviti respondentek, kdy posledni, desata
respondentka v rozhovoru nevyjadfila zadné vyrazné emoce ani k jednomu z videi, a tak
nebylo mozné jeji vypovédi kodovat. Pfi srovnani sentimentu u obou videi vyslo, Ze obé
videa ziskala jak pozitivni, tak negativni reakce. Prvni video mélo nizsi pocet pozitivnich
hodnoceni nez video druhé, ackoliv obsahovalo voice-over a technicky bylo oznaceno za
zdarilej$i. Graf ukazuje, Ze se ani jedno z videi nesetkalo s vyrazné¢ odmitavym postojem
publika, tedy kazdé z videi kladn¢ zaujalo alespoii urcitou ¢ast uzivatelek. Zjisténi potvrzuji,
ze pokud je forma sdéleni vizualné zajimava a ptisobi autenticky, mize byt i reklamni obsah

pfijat pozitivné.
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Ackoliv se jednalo o kvantitativni vyzkumu, pro uplnost bylo ¢iseln¢ vyjadieno, kolik

z respondentek by uptednostnilo jedno z konkrétnich videi, pokud by si musely vybrat.
Tabulka 11: Uptfednostnéni z videi

Uprednostnéni z videi (video 1 vs. video 2)

Pocet respondentt

Video 1 Video 2
Bara Preferované video Tereza

(zdroj: vlastni data, zpracovani ChatGPT)

Graf nazorné zachycuje preferenci pfi vybéru z videi. A¢koliv pozitivni sentiment byl vyssi
u druhého videa, v kone¢ném disledku si respondentky volily pomérné vyvazené a prvni
video bylo oznacené Castéji, stejné jako to preferované. Respondentka LU (44 let) uvadi, ze
je to z divodu vyziti hlasového komentate: ,,Ted mozna popru to, co jsem rikala, ale asi to
prval [video], protoze mi k tomu néco rekla. Byl tam néjaky komentdr, o co tam jde.*
Preference byly dale ovlivnény subjektivnimi faktory, jako jsou sympatie k osob¢
influencera, celkové vizudlni zpracovani, pouziti hudby a zejména pocit, ze v nich byl

produkt 1épe odprezentovan.

7.3.2 Prezentace produktii a motivace k nakupu

V konecné ¢asti rozhovoru bylo zkoumano, zda byl dle nazoru respondentek produkt ve
videich dostatecné odprezentovan. V porovnani, ve kterém videu byly produkty lépe
odprezentovany, doslo Castéji k oznaCeni prvniho videa. Respondentky zmifiovaly lepsi
zachyceni loga znacky i ocenovaly prezentaci konkrétnich produktt pti pouzivani. Také diky

vyuziti voice-overu mély pocit, Ze se o produktech vice dozveédély nez v ptipadé druhého
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videa, které mélo informace jen v podobé¢ titulkli v obraze. U druhého videa pak cast
respondentek piimo uvedla, Ze nevédéla, co propaguje a vice hodnotila produkt
jako nedostate¢né prezentovany. U obou videi byla pozitivn¢ hodnocena hudba, ale ¢asto
zaznivala vytka k nadmérné délce a tomu, ze neuvadi konkrétni divody, pro¢ by si
spotiebitel mél zakoupit zrovna tento produkt a jaké jsou jeho vyhody oproti jinym

konkurenénim ptipravkim.

Celkové vzato prvni video plsobilo ve vétSing€ piipadl srozumitelnéji a edukativné,
i kdyz s vyhradami k formé sd€leni. Druhé video bylo siln€jsi v estetickém pojeti
a nenasilném zobrazeni produktu, coz i samy respondentky oznalily jako nedostacujici
v ptipadé ptispévku, ktery je sponzorovany. Ve vétSin€ vypovedi respondentky uvedly, Ze je
videa pfimo nemotivovala k nakupu. Nekteré zminily potiebu dalSich informaci nebo
recenzi, nez by se rozhodly produkt potidit. Objevila se i formulace ,,Ze by to mohl byt fajn
produkt” (E rozhovor, 20 let), nicméné jednd se o projeveni jen vlazného zajmu. Videa by

tak nutné nevedla k ndkupu vyrobkd.

Dale bylo zkouméano, zda si respondentky pamatuji znacku ¢i ndzev produktu, ktery
byl odprezentovan. Ukdzalo se vSak, Ze si vétSina respondentek tyto konkrétni informace
nezapamatovala. ,, Kdyz bych ted’ méla dat dohromady znacku nebo barvu téch samponii
a kondicionéru, tak si nevybavim.* (M rozhovor, 52 let). To poukazuje na nedostatecné
odprezentovani znacky v téchto konkrétnich videich, ackoliv obecné u influencerskych
vystupl byla dolozena vyssi zapamatovatelnost znacek. Pro efektivni reklamni sdéleni je

zde tieba I1épe zacilit na benefity produktu a zdlraznit znacku jako takovou.

Z vysledkl vyplyva, Ze rozhodovani mezi dvéma videy nebylo dano pouze samotnym
obsahem sdéleni. Piestoze druhé video vyvolavalo vice pozitivnich emoci, ve findlnim
hodnoceni ¢asteji uspélo video prvni. Kli¢ovou roli tak sehrala autenticita, vécnost sdéleni

a zpusob, jakym bylo video zpracovano.

7.4 Vyhodnoceni vysledku kvalitativniho vyzkumu

Kvalitativni vyzkum ukézal, Ze vnimédni sponzorovaného influencerského obsahu na
Instagramu je ze strany uzivatelek velmi riznorodé. Badanim bylo zjisténo, ze tento obsah
je vice akceptovatelny tehdy, pokud je pfirozeny, relevantni a zasazeny do osobniho stylu
influencera ¢i propojen s jeho piibéhem. Vérohodnost, autenticita a divéra hraji klicovou

roli. Ukézalo se, Ze respondentky ptikladaji velkou véhu tomu, zda je sdéleni v souladu
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s osobnosti a hodnotami influencera. Dullezitéd je také forma zpracovani ptispévku, kdy se

vice ocenuji piispévky, které jsou kreativni a zdbavné.

Vyzkum také ukézal, Ze obsah influencert ¢asto nevede k okamzitému nékupu, ale
mize povzbudit zdjem a dal§i zkouméni produktu. Dulezité pfitom je, aby byl produkt
dostatecné piedstaven a propojen s tématem, které je pro uzivatele zajimavé. Pro marketéry
je tak dualezité nahlizet na IM jako na silny nastroj pro budovani awareness. Vzhledem
k doloZené vahavosti respondentek pfi samotném ndkupu se ukazuje jako kli¢ové cilit na
uzivatelky opakované. Klasicky retargeting je vSak u organickych vystupl prakticky
nemozny. Vhodnou strategii se tak zda byt dlouhodoba spoluprace s influencery, kdy
influencer bude produkt propagovat opakované v ramci del$iho ¢asového obdobi, ¢imz se
zvySuje Sance, ze se sdéleni dostane k uzivatelce vicekrat. Dalsim doporucenim je pak mit
influencerskou kampan jako soucast komplexni marketingové komunikace. Pokud se totiz
uzivatel nachazi prevazné ve fazi consideration, je dileZzité oslovit spotiebitele opakované
a napfic¢ riznymi kanaly, napf. prostfednictvim vlastnich kanalt znacky, placené reklamy

nebo PR. Tim se zvySuje pravdépodobnost, ze se zdjem proméni v konkrétni nakup.

Co se tyka demografickych aspektt, tak rozdily mezi prazskymi a mimoprazskymi
respondentkami nebyly zasadni, ale v n&kterych piipadech se projevila vétsi vS§imavost
prazskych respondentek na technické zpracovani a kreativitu obsahu. Z vyzkumu také
vyplynulo, ze rocniky sledujicich v kategoriich 40+ kladou vétsi diraz na praktické
informace o produktu a davaji prezentaci vyrobku vétsi vahu. Zminovaly chybéjici konkrétni
diivody, pro¢ by si produkt mély zakoupit a ocenily i ukdzku jeho pouziti. Pfimé&;jsi
a edukativnéjsi pristup tak miize byt v komunikaci smérem k této cilové skupiné klicovym
faktorem. Také byla u téchto rocnikli rozeznana mensi ochota nechat se inspirovat k nakupu
a vyzkouseni novych produktti. Uvédomuyji si, Ze sponzorovany obsah je reklamou, jez slouzi

k jejich ovlivnéni, a jsou tak opatrnéjsi v ndkupnim chovani.
Piedem byly stanoveny tyto vyzkumné otazky, které se poji s kvalitativni ¢asti vyzkumu:
VO4: Jaka je hlavni motivace ke sledovani influencerii?
VOS: Jak prijimaji sledujici influencersky sponzorovany obsah?
VOS5a: Co by meél vystup obsahovat, aby ho sledujici prijali kladne?

VOG6: Které znaky ve vystupech oznacili sledujici jako ty, které je zaujaly?
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Odpovéd’ na VO4: Jakd je hlavni motivace ke sledovani influencerii?

Mezi hlavni diivody ke sledovani influencerti dle odpovédi patii inspirace, motivace
a zvédavost. Respondentky ¢asto uvadé€ly, ze je zajima zivot druhych, hledaji nové népady
nebo si chtéji zlepsit naladu. Sleduji takové tvilirce, ktefi jsou jim sympaticti svymi ndzory
¢1 hodnotami, prochéazeji podobnou Zivotni fazi nebo oteviené sdileji vlastni zkuSenosti.

Emocni propojeni a moznost ztotoznéni s obsahem jsou zasadni.

Odpovéd’ na VOS: Jak prijimaji sledujici influencersky sponzorovany obsah?

Pfi pfijeti sponzorovaného obsahu se ukazalo, Ze respondentky neznaly prezentované
influencerky, coz mohlo ovlivnit jejich celkové vnimani obsahu.Tento poznatek je v souladu
s vysledky neuromarketingového vyzkumu spolecnosti Confess Research, ktery analyzoval
ucinnost influencer marketingu ve srovnani s tradicnimi televiznimi spoty (Tomanova,
2024). Vyzkum zjistil, Ze u cilové skupiny lidi ve v€ku 18-35 let sledujici LeoSe MareSe
aktivné na Instagramu byly reakce na obsah od rtiznych znamych influencerti vyrazné
pozitivnéj$i nez na klasické televizni reklamy. Reklama pak od samotného Leose MareSe na
HBO Max dosahla 189 % podvédomé aktivace ve srovnani s televiznim spotem, coz

naznacuje témét dvojnasobny zdjem a ochotu k akci u jeho fanouski. (Tomanova, 2024)

Tyto vysledky zdlraznuji vyznam vybéru vhodného influencera pro konkrétni
cilovou skupinu. Pokud jsou influenceti dobfe zndmi a maji silné vazby se svymi sledujicimi,
mohou efektivnéji ovlivnit vniméni a chovani publika. Naopak, pokud publikum influencera
neznd, ucinnost sdéleni miize byt snizena. To podtrhuje dulezitost peclivého vybéru
influencert, ktefi rezonuji s cilovou skupinou, aby byla zajisténa autenticita a divéryhodnost
komunikace. Dal$im zajimavym zji$ténim, které podporuje zapojeni influencer marketingu
do marketingovych strategii, je souvislost mezi pravidelnym sledovanim influencerti a vyssi
otevienosti k novinkdm na trhu. Respondentky, které aktivné sleduji influencery,
projevovaly vétsi ochotu zkouSet nové znacky ¢i produkty. Naopak ty, které sleduji pouze
omezené mnozstvi tviircd, byly vi¢i novinkam opatrnéjsi, pfikladem miiZe byt respondentka

M (53 let).

Respondentky zmiflovaly vyznam kreativity a schopnosti influencera propojit piibéh
s komercnim sdélenim. V teorii toto potvrzuje i Lou a Yuan (2019), kdy tato schopnost je
jednou z kli¢ovych vlastnosti, které znacky pti vybéru influencert ocenuji. V kvantitativni

¢asti vyzkumu se ukdzalo, ze pravé kreativita vystupt byla opakované zmiiflovana jako
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prvek, ktery respondentky v ramci spolupraci pozitivné vnimaji a ktery zvySuje jejich ochotu

sdéleni pfijmout.

Odpovéd’ na VO5a: Co by mél vystup obsahovat, aby ho sledujici piijali kladné?

Z vypovédi respondentek vyplyva, ze vystup je pozitivné pfijat tehdy, pokud plsobi
pfirozené, navazuje na osobni styl influencera a je v souladu s jeho b&znym obsahem.
Sledujici ocenuji, kdyz je produkt nebo sluzba zasazena do realného kontextu kazdodenniho
zivota a predana formou doporuceni, nikoli natlaku. Vyznamnou roli hraje také piehlednost
sdéleni, vizualni kvalita a autenticita projevu. Naopak pfiliSna stylizace ¢i nejasné sdéleni

vedou k odmitavé reakci nebo k pfeskakovéani obsahu.

Odpovéd’ na VOG6: Které znaky ve vystupech oznacili sledujici jako ty, které je zaujaly?

Mezi prvky, které respondentky oznacily jako poutavé, patiilo ptedevsim rychlé zaujeti hned
v prvnich vtefinach videa (hook), dale technické zpracovani, hudebni doprovod a celkova
délka a dynamika zpracovani. Pozitivni reakce vyvolaval také voice-over, ktery poméahal

1épe porozumét sdéleni.

Pro budouci vyzkum by bylo vhodné zvazit opakovani ¢asti s videy, aby se prokazalo,

ze potadi, ve kterém byla respondentkam pusténa, nezkreslovalo vysledky.
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8 ZAVER KVANTITATIVNIHO A KVALITATIVNIHO VYZKUMU

Vyzkum probéhl dvéma pfistupy — kvantitativnim a kvalitativnim zpisobem. Obé& ¢asti
vyzkumu se vzdjemné dopliluji a nabizeji komplexni pohled na prvky, které ovliviiuji

vysledky influencerského obsahu a kampani celkové.

Kvantitativni ¢ast vyzkumu se zaméfila na Ciselné vyhodnoceni vysledkii kampané
dané znacky. Sledovany byly metriky jako dosah, imprese a mira zapojeni. Ze vSech vystupt
byly vybrany ty, které dosahly nejvyssich vysledkii v poméru mezi dosazenymi metrikami a
poctu sledujicich dané influencerky. Z této analyzy vyplynulo, Ze vyssi vysledky vystupu
nejsou podminény velikosti profilu, ale kombinaci kvalitniho obsahu a miry zapojeni
sledujicich. Nasledné¢ doslo ke kvantitativni obsahové analyze vybranych vystupt z hlediska
vizualnich a zvukovych znakd, které pomohly ukazat, jaké znaky dana videa vyuzila. Mezi
prvky, které se podafilo identifikovat, patii pouziti voice-overu, zachyceni produkti pfi

pouzivani nebo pifimé uvedeni znacky.

Pti nasledné kvalitativni analyze za vyuziti polostandardizovanych rozhovort se tyto
prvky ukézaly byt jako stézejni pro pfijeti ¢i odmitnuti zkoumaného obsahu. Respondentky
opakované uvadeély, Ze praveé ptitomnost hlasového doprovodu jim pomahd Iépe uchopit
sd€leni a zvysit jejich zajem o vystup. Rozdil mezi videy byl pro né také v mife
propagovanych produktt, kdy prvni video bylo Casto oznafovéano za vice reklamni. To
potvrdila i pfedchozi kvantitativni analyza, kde prvni video mélo Sest zobrazeni produktt
a z toho pét pii pouziti v kombinaci se tfemi slovnimi uvedenimi nazvu znacky a jednou
nazvu inzerovaného produktu. Oproti tomu druhé video v mélo zobrazeni produktl jen
tiikrat a pfi pouziti dvakrat, znacka se pak ve videu objevila v psané formé v podobé titulkt

dvakrat.

Tabulka 12: Vysledky kvantitativni obsahové analyzy zkoumanych videi

ZNAK
FBEKVE’_“:E H Dynamicky r Zobrazeni Voice over  Hudba Slovo “vlasy Slo’w]i : Slo’vrji .
VYSKYTU o0k stiih Zobrazen rodukty pfi  (ano=1 (ano=1 I viasova Zmnan o
(ano=1, ne=0) ich 20 produktia P siti P =0 * =0 ! éce. " nazvu nazvu CELKOVE
{prynich.20s) poyst ne=0) ne=0) pose- znatky produkti SKORE

INFLUENCER 7

VIDEO 2 0 7 3 2 0 1 6 2 0 21
INFLUENCER 4

VIDEO 1 0 9 6 5 1 1 7 3 1 33

vvvvvv

interpretaci — n¢které to vnimaly jako vyhodu, jiné naopak jako negativum.
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Ob¢ casti zaroven identifikovaly dva odlisné zplisoby komunikace. Jeden vystup byl
pfiméjsi a informativnéjsi, druhy vice esteticky a klidny. Ptestoze druhé video ptisobilo na
respondenty piijemnéji, v kone¢ném rozhodovani bylo oznaceno jako preferované video
prvni, a to kvili vétsi prehlednosti a konkrétnéjSim informacim. To potvrzuje vyznam

kombinace osobniho stylu influencera a schopnosti piedat jasné sdéleni.

V obou Castech vyzkumu se také ukazalo, Ze znacka a produkt nebyly dostate¢né
odprezentovany, coz poukazuje na slabsi brandovou slozku kampané. Kvalitativni
rozhovory odhalily, Zze respondenti Casto nedokazali pojmenovat znacku ani produkt,

ptestoze si vybavili estetiku nebo atmosféru videa.

Kvalitativni vyzkum navic potvrdil teoretickd poznani, a to Ze vyznamnou roli hraje
autenticita influencera, diivéra v jeho sdé€leni a transparentni oznaovani spolupraci. Téma
oznacovani bylo vnimano jako problematické, n€které uzivatelky pfiznaly, ze nevi, kde
oznaceni sponzorované¢ho piispévku na Instagramu hledat. To navazuje na kodex Fér
influencera, ktery stanovuje pro oznacovani jasnd pravidla a edukaci uzivatell, aby dana
oznaeni vyhledavali. V neposledni fadé¢ vék respondentek ukézal rozdily pfi
vnimani obsahu. Star$i uzivatelky preferovaly edukativnéjsi pfistup a jasné vysvétlené

vyhody produktu.

Celkové z vyzkumu vyplyva, Ze rychlost zaujeti, ptehlednost sdéleni a autenticita jsou
klicové pro pftijeti sponzorovaného influencerského obsahu. Z vyzkumu rovnéz vyplyva, zZe
obsah slouzi dobfe pro awareness a consideration fazi. Pro konverze je zde tedy doporuceni
na opakovany kontakt se spotiebitelem prostifednictvim dlouhodobych spolupraci, nebot’
organicky obsah neni moZné retargetovat. Rozdily odpovédi mezi prazskymi
a mimoprazskymi respondentkami byly minimalni, vyjimkou byla vét§i vSimavost ke

technickému zpracovani videi u prazskych ucastnic.
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PROJEKTOVA CAST
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9 NAVRH INFLUENCERKE KAMPANE PRO ZNACKU XY PRO
ROK 2025

V projektové Casti prace je predstaven detailni plan influencer marketingové kampané pro
znacku vlasové kosmetiky XY, jehoz cilem je oslovit cilovou skupinu Zen pecujicich o své
vlasy a vzhled a zaroveti posilit povédomi o znacce. Uvod této Easti shrnuje kli¢ové poznatky
a strategické pojeti kampané, které vychazeji z vysledkl provedeného vyzkumu a slouzi jako

opora pro vybér vhodnych influencerti i zadavani podoby vystupii.

Kampan bude probihat na socialni siti Instagram a budou v ni vyuZity rizné formaty —
od Reels ptes Stories aZ po collab posty, pfi¢emz kazdy vystup by mél byt zasazen do
realného zivotniho kontextu influencera. Hlavnim cilem kampané je vytvofeni komunikace,
kterd vhodné propoji silu IM s cilem znacky o zvySeni brand awareness, druhotnym cilem
je pak podpora prodeje produkti u partnerii (drogerie dm, Rossmann, Notino). V ramci
strategie bude navrzen zpusob kreativniho zpracovani vystupl, nastaveni méfitelnosti,
vytipovani vhodnych influencerskych jmen, podrobny ¢asovy harmonogram kampané a

odhad rozpoctu, za ktery by byla kampan realizovatelna.

Soucasti této ¢asti je 1 popsdni moznych rizik kampané — napiiklad nedostatecné ptijeti
od sledujicich nebo negativni reakce na neautenticky obsah. Diiraz bude proto kladen na
transparentnost, odpovédnost a autenticitu vSech vystupt, které budou komunikovany skrze

profily vybranych influencera.

9.1 Cile kampané

Cilem tohoto projektu je vypracovat a predstavit strategii influencer marketingové kampané
pro znacku vlasové kosmetiky XY, kterd povede k posileni povédomi o znacce a jejich
produktech mezi Zenami pe€ujicimi o svilj vzhled. Kampan bude probihat v pribéhu celého
roku 2025 na platformé Instagram, pfiCemz strategie pocita s jejim postupnym rozsifenim

1 na dalsi kanaly, jako je naptiklad TikTok.

Bylo identifikovano né€kolik dil¢ich cila a krokt, které strategicky napomohou k naplnéni

hlavniho cile zvyseni povédomi:

e Budovani vztahu s influencery i jejich komunitami — mimo jiné prostfednictvim

zapojeni soutéZi, eventl nebo interaktivnich vyzev.
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e ZvySeni Engagement rate (ER) u vystupt skrze prvky, které k tomuto napomahaji,

jako jsou hooky na zacatku videi, umisténi vhodnych vyzev, otazek a CTA na konec.

e Rozsifeni komunikacnich platforem mimo Instagram — zejména na TikTok, ktery
cilova skupina stale ¢astéji vyuziva.
e Zapojeni vétsiho poctu content creatori, ktefi vytvareji UGC obsah pro znacku

a podili se na posilovani jeji autenticity.

e Adaptace aktualnich trendt do kreativy k podpoteni organického dosah — v souladu
s teoretickymi zjiSténimi, kterd ukazuji, Ze organicky pusobici obsah s trendovymi

prvky ma vyssi vykonnost a lepSi zapamatovatelnost.

Soucasti kampané je vytvoreni atraktivniho a divéryhodného obsahu, ktery bude vychéazet
z osobniho stylu influencera, zaroven vSak zachova identitu znacky XY a jasn¢ komunikuje

benefity produktti.

9.2 Strategie influencerké kampané pro rok 2025

Strategie kampan¢ pro znaCku XY vychdzi z vysledkd proveden¢ho vyzkumu, ktery
identifikoval kli¢ové preference, bariéry i pfilezitosti v ramci vnimani influencer marketingu
mezi cilovou skupinou. Vzhledem k tomu, Ze hlavnim cilem kampané¢ je budovani povédomi
o znacce a jejich produktech, je diraz kladen na pfirozenost sdéleni, dlouhodobost
spolupraci a zapojeni influencerti, kteti maji schopnost oslovit publikum autenticky
a divéryhodné. Strategie se soustfedi na systematické planovani vystupt v pribéhu celého
roku 2025 a zohlediiuje nejen obsahovy charakter vystupl, ale také vybér formath
a nacasovani. Celkové bude strategie stavet na dlouhodobé spolupraci s influencery, dirazu

na prirozenost sdéleni, jasné komunikaci hodnot produktu a divéryhodnosti vystupti.

Rozdéleni formath obsahu odpovidad jednotlivym fazim ndkupniho rozhodovani.
Zatimco formaty typu Reels budou slouzit predev§im k budovani povédomi o znacce
(awareness), Stories nabidnou prostor pro piimé&jsi aktivaci uzivateli prostiednictvim
odkazl na partnerské drogerie znacky. O jednotlivych fazich bude nésledné jest¢ zminéno

niZe u ¢asti marketingového funnelu.

Aby bylo mozné vysledky kampan¢ Iépe vyhodnocovat a optimalizovat tak jeji prabéh,
jsou navrzeny konkrétni kroky pro sledovani vykonu jednotlivych vystupt. Influencerky
budou vyuzivat unikatni trackovaci odkazy (UTM) ve svych stories, diky kterym bude

mozné presnéji sledovat miru prokliki na web partnera znacky. Zaroven je pro rok 2025
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doporuceno sdileni dat o prodejich s influencerskou agenturou, coz by umoznilo lepsimu
porozuméni realnému dopadu kampané a piipadnému upraveni strategie dle vykonnosti
v jejim pribéhu.

Na zaklad¢ vyzkumnych zjisténi, podle nichZz vystupy influencer marketingu ptisobi
prevazné ve fazi awareness a consideration, je klicové zajistit opakovany kontakt uzivatele
se znackou. Prave proto je doporuceno budovat dlouhodobou spolupréci s influencery, ktera
umozni publiku setkavat se s obsahem znacky opakované v riznych ¢asovych obdobich.
Tento pfistup napomaha lepSimu ukotveni znacky v povédomi a zaroven vybizi uzivatele ke

konverzi.

Influencer marketing funnel pro znacku XY

AWARENESS OR INTEREST
Reels, collab posty
zvyseni povédomi, trendove prvky

Stori VO, Q&A, vysvétlujici videoformaty GONSIDERSTION
ries s VO, , vysvétiujici videofor
zajem o produkt, osobni zkuSenost OR DESIRE

Linky ve stories, soutéZe, boosting, UGC
vyzva k akci

Eventy, reposty
budovani vztahu

Obrazek 7: Influencer marketing funnel pro znacku XY
(zdroj: graficka podoba — hummingbirds, 2024, data — vlastni zpracovani, 2025)
e Awareness (povédomi)
o Cil: Zvysit viditelnost znacky a produktt
o Formaty: Reels, Collab posty s influencery

o Obsah: Zasazeni produktu do rutiny influencera, vyuziti trendy efektti a zvuk

pro zvyseni organického dosahu
o Metriky: Reach, Imprese

o Vysledek: Znacka v top-of-mind uzivatele
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e Consideration (zvaZovani)
o Cil: Vyvolat zdjem o produkt, pfedstavit vyhody produktu

o Formaty: Stories s voice-overem, Q&A, vysvétlujici Reels zaméfujici se na

vyhody produkta
o Obsah: Tipy proc produkt funguje, osobni zkuSenost influencera
o Metriky: Engagement rate (ER)
o Vysledek: uzivatel uvazuje o nadkupu, vyhledava si dalsi informace
e Konverze a akce
o Cil: Aktivovat sledujici k ndkupu nebo zapojeni

o Formaty: Stories s odkazem, Reels a Stories informujici o slevovych akcich u
partnerti, boosting né€kterych vystupti s pfesnym cilenim na uzivatele se zajmy ze

segmentu ,,beauty a lifestyle, UGC reklama spusténa z kanali znacky, soutéze

o Obsah: Vyzva k akci (CTA), informovani o slevovych akcich u partnerskych

drogerii
o Metriky: Prokliky, affiliate vykon, Gi€ast v soutézich
o Vysledek: Nakup produktu
e Advocacy (loajalita a vztah)
o Cil: Budovat dlouhodoby vztah se sledujicimi

o Formaty: eventy s influencery, moznost propojeni eventu i s uzivateli — setkani
s influencerem jako soucast PR akce, zasilani PR bali¢kl influencertim, soutéze

pro sledujici
o Obsah: Znacka jako soucast rutiny uzivatela

o Metriky: Znacka oznaCovana organicky uZzivateli, vznikd organicky zijem o

znacku
o Vysledek: Produkty vlasové péce pro kazdodenni pouziti spotiebitele
Pro zhodnoceni dopadu kampané se doporucuje realizovat mapovani awareness

znac¢ky pted a po jejim skonceni. Skrze vyzkumy o povédomi influencerskych kampani je

mozné posoudit, jaky vliv mé¢la influencerska komunikace na znalost znacky, jeji vnimani
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a pfipadné nakupni chovani spotiebitelek. Klicovym ukazatelem je zde tzv. recall
influencerskych kampani — tedy mira, s jakou si dokaze cilova skupina vybavit konkrétni
influencery, spojit je se znackou XY a popsat obsah, ktery v kampani vidéla. Méfeni se
rovnéz zaméfuji na to, jaky vliv méla kampail na image znacky a motivaci k nakupu
produktli, zejména ve fazich consideration a purchase intent (mPanel GroupM, 2024).
Soucasti vyzkumu je tak i zjiSténi, zda kampan vedla k realnému nakupu nebo ovlivnila

rozhodovani pii vybéru produkti v dané kategorii.

9.3 Casovy ramec kampané

Kampan bude probihat v prub¢hu roku 2025 od pocatecni faze planovani v prvnim kvartalu
az po zavéreéné vystupy na konci roku. Casovy ramec piipravy kampané se soustiedi na
prvni kvartal, kdy od ledna do unora probiha faze strategického planovani. V tomto obdobi
dochazi ke zpracovani vysledki vyzkumu, identifikaci klicovych trendii, obsahovych smért
a vytipovani vhodnych influencerd, kteti odpovidaji cilové skupin€ i hodnotam znacky. Po
dobu planovani strategie komunikuji jesté¢ influencerky zapojené do kampané v lonském
roce, aby se minimalizovala pfipadnd odmlka v komunikaci znacky na sitich. V prab&hu
unora a bfezna nasleduje aktivni oslovovani vybranych tviircli, navazovani kontaktu a

domlouvéni podminek spoluprace.

Od druhého ctvrtleti, tedy od dubna, zacinaji jednotlivé vystupy v pravidelnych
intervalech. Kazdy z oslovenych influencer by mél béhem roku vytvofit minimalné tfi
vystupy kombinujici formaty Reels a Stories, pfiCemz duraz bude kladen na zachovéni
osobniho stylu, pfirozené zakomponovani produktu a ptfidanou informacni hodnotu.
Vystupy jsou naplanovany tak, aby oslovily cilovou skupinu v riiznych obdobich roku
a zarovenn poskytly opakovany kontakt s produkty znacky, ¢imz se podpofi jejich
zapamatovatelnost a divéryhodnost. Diky tomuto casovému rozloZzeni bude mozné

jednotlivé faze kampané 1épe koordinovat.

9.4 Vytipovani influenceri

Na zakladé vysledka vlastniho zkoumani vyplyva, Ze cilova skupina pozitivné reaguje na
influencery, ktefi plisobi pfirozené, sdili autenticky obsah a dokazou spojit osobni rovinu
s doporuc¢enim produktu. Preferovany jsou tvirkyné, jejichz obsah je vizudlné kvalitni,
doplnény o hlasovy komentat a zaroven neni stylizovany do umélého nebo neptirozeného

dojmu. Dilezitou roli hraje také relevance — tedy schopnost influencera oslovit publikum,
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které je s jeho obsahem ztotoznéno a které vnima sdéleni jako divéryhodné. Z toho divodu
bude v kampani vyuzita riiznoroda $kéla influencert, rozdélend podle role, velikosti profilu

a typického pfinosu v ramci marketingového funnelu.

Vyzkum zéroven prokazal, Ze cilovd skupina vnima pozitivn¢, pokud jsou mezi
influencerkami zastoupeny rtizné vékové kategorie tak, aby se mohly uzivatelky lépe
ztotoznit s influencery a jejich obsahem. Mladsich sledujici vyhleddvaji spiSe inspiraci,
oproti tomu star$i uzivatelky oceniuji prakti¢nost a osobni zkusenost. Z toho diivodu bude do

kampan¢ zvolen mix influencerek v riznych zivotnich fazich.

Ambasado¥i / vétsi influenceri

Tito influencefi budou vystupovat jako tvafe znacky. Jejich tikolem bude budovat silné
spojeni mezi znackou XY a dalezitymi momenty v Zivoté sledujicich, napft. pfipravou na
spolecenské akce, foceni nebo dilezité¢ udalosti. Diraz bude kladen na brand awareness,
pfi¢emz jejich vystupy pfinesou znacce predevsim vysoky zasah (imprese, reach) a celkové

posileni viditelnosti kampané¢.

Névrh influencerii, z nichz bude vybirdno: Tynu§ Ttfe$nickova, Anicka Kadefavkova nebo

Andrea Kalousova pro komunikaci na Instagramu, Nikol Hofnerova pro TikTok
Stiedni a menSi influenceri

Tato skupina se zaméfi na cilenéjsi a uvéfitelnéjsi komunikaci, ktera bude vice odpovidat
kazdodennim situacim sledujicich. Diky uZSimu vztahu se svou komunitou pfispéji k
budovani engagementu, Sifeni povédomi o znacce a posilovani komunity kolem ni. Hlavnim
pfinosem této skupiny nebude masivni zasah, ale spiSe mira divéry a interakce se
sledujicimi.

Névrh influencert, z nichz bude vybirano: Natalka Bagarova, Barbora Mottlova, Barbora

Krémova, Nikol Friml, Dominika BraniSova, Lenka Bittnerova, Veronika Lalova

Content creators

Tato skupina bude vyuzita pifedev§im pro piedstavovani produktovych novinek a jejich
benefitd. Jejich vystupy budou koncipovany tak, aby byly medidlné¢ podpoteny (napf.
formou boostingu) a dorucovaly piesné informace o produktech ve vizudln¢ atraktivni

podobé. Content creatofi budou dulezitym clankem kampané zejména ve fazi konverze a

jejich obsah bude pouzit jak na Instagramu, tak TikToku.

Névrh tviirctl, z nichz bude vybirano: Artsy Quinh, Michaela Cihalové, Dorota Dostélova
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Tabulka 13: Navrh influencer do kampané

o) 7 2 PRIMARNI VEK
INFLUENCER SiT | VYSTUPU ROLE V KAMPANI .
SLEDUJICICH
TYNUS
TRESNICKOVA 1G 5 AMBASADOR 18-35 LET
[@tresnickova]
NIKOL o
HOFNEROVA TT 4 VETSI INFLUENCERKA/TIKTOK 18-25 LET
[@hofnerovaa nikol]
LENKA ] ,
BITTNEROVA IG 3 STREDNI INFLUENCERKA 25-45 LET
[@terapiezivota]
NICOL FRIML IG/TT 3 MENS{ INFLUENCERKA 18-35 LET
[@nicol.friml]
DOMINIKA -
BRANISOVA IG 4 MENSI INFLUENCERKA 25-45LET
[@dominikabranisova]
ARTSY QUYNH TT 5 CONTENT CREATOR/BEAUTY 1825 LET
[@artsy.quynh]

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Tabulka 14: Pocet vystupti v kampani

FORMAT FREKVENCE OBSAH

REELS 1-2x/¢tvrtleti Péce o vlasy, rutina, proména
STORIES Pravidelné Doporuceni, tipy, Q&A
TIKTOK 1-2x/¢tvrtleti Trendy témata, rutina

(Zdroj: vlastni zpracovani)

9.5 Predpokladané naklady a vydaje

Vzhledem k poctu zapojenych influencerek a naplanovanému objemu vystupti 1ze ocekavat,

ze behem kampané vznikne pfiblizn€ 9 TikTok videi, 25 Reels videi a 16 sad Stories. Podle

odhadi maji tyto formaty potencidl generovat az 3 miliony impresi organicky, pfi¢emz

redlny zasah se bude odvijet od kvality obsahu, aktudlnich trendii a pfipadné medidlni

podpory.

Pro navrh kampané byl zvolen orienta¢ni rozpocet ve vysi 1,7 milionu korun, ktery

slouzil jako radmec pro odhad nakladd na spoluprace, produkci a medidlni podporu vystupti.

Je vSak dulezité dodat, Ze se jedna o hypoteticky odhad, nikoli o finalni rozpocet stanoveny

klientem. Tento rozpocet byl vyuzit ptredevSim pro ilustraci mozného rozsahu kampané a

navrh efektivniho rozdéleni prostredkd.
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Rozpad z odhadovaného rozpoctu 1,7 mil. K¢ na rok:
e 60 % — odmény influencertim (kombinace barteru, fixnich odmén a affiliate)
e 25 9% — produkce, grafika, UGC

e 15 % — boostovani a reporting

9.6 Rizika projektu

Jednim z kli¢ovych rizik je nedodrzeni termint ze strany influencerti. Vzhledem k tomu, Ze
pracuji jako externi partnefi, mize dojit ke zpozdéni pii tvorbé obsahu nebo jeho publikaci.
Dalsim uskali je mozna nekonzistence s dodanym zadanim, kdy influencer vytvoti vystup,
ktery neodpovidd hodnotam znacky, formatu nebo komunika¢nimu stylu. V neposledni fadé
hrozi reputacni riziko. Pokud se influencer zaplete do kauzy ¢i negativni situace, miiZe to
ovlivnit i vérohodnost znacky. Vyznamnym rizikem je také to, Ze publikum nebude reagovat

ocekavanym zplisobem a ptispévky zlstanou bez vétsiho dosahu a zapojeni.

V soucasném piesyceném prostiedi hrozi, ze se kampanovy obsah ztrati mezi
podobnymi sdélenimi. Pokud nebude obsah dostatecné kreativni nebo autenticky, existuje
riziko, Ze publikum ho bude vnimat jako um¢ly ¢i pfili§ komercni. Stejné tak mize dojit k
chybnému zvoleni formatu — napiiklad Reels nemusi vzbudit pozornost, zatimco Stories
nemusi pfinést pozadovanou konverzi. Nevhodné nastaveni kreativy miize mit za nasledek

slaby vykon napfi¢ celou kampani.

Bez pfedem jasné stanovené metody sbéru dat hrozi riziko, Ze dopad kampané nebude
mozné objektivné vyhodnotit. Pokud nebudou influencerkdm ptidéleny UTM odkazy nebo
nebude zajisténo sdileni dat z prodejii, nelze efektivné sledovat konverze ¢i vykonnost.
V ptipadé, kdy nebude realizovan vyzkum povédomi o znacce, nebude mozné vyhodnotit
realny piinos influencer marketingu na zndmost ¢i image znacky. V neposledni fad¢ miize
byt chybou volba nevhodnych metrik. Napftiklad ¢isté sledovani Engagement rate bez ohledu

na sentiment.

Dal8im rizikem u kampan¢ je pfekroceni rozpoctu at’ uz kvtli dodate¢nym nakladm
na produkci nebo navySeni ¢astek za medidlni podporu. Déle mize nastat situace, kdy
rozpocet neodpovida vystupim (napiiklad vysoké naklady na ptispévky s malym dosahem).
Riziko ptfedstavuje i nevhodné zvolené ¢asovani vystupt — pokud se ptispévky objevi mimo

sezoénu nebo nevhodny moment, jejich G¢innost mize byt minimalni.
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ZAVER

Tato diplomova prace si kladla za cil identifikovat konkrétni prvky influencerské
komunikace na Instagramu, které ovliviiuji vysledky reklamnich kampani u vlasovych
produktti. Tento cil se podafilo naplnit kombinaci kvantitativni a kvalitativni metody, které
poskytly nejen ¢iselné vysledky, ale také hlubsi porozuméni tomu, jak sledujici jednotlivé
prvky v obsahu hodnoti. Mezi klicové identifikované prvky patii mluvené slovo (voice-
over), vyuziti titulkii, dynamické zabéry, zasazeni produktu do piibéhu influencera ¢i soulad

obsahu s jeho hodnotami a stylem.

Hlavnim pifinosem prace bylo potvrzeni, Ze autenticita a transparentni oznaceni
spolupraci patii k nejvice cenénym aspekttim. Zaroven se ukazalo, Ze veék hraje vyznamnou
roli v tom, jak je reklama vnimdna. Stars$i sledujici preferuji informativnost a jsou kriti¢té;si

k jejimu forméatu, zatimco mladsi publikum hled4 kreativitu, zdbavu a vizualné silny obsah.

Jednim z necekanych zjisténi bylo, Ze veék hral vétsi roli nez samotné bydliste
respondentek. Ukdzalo se, Ze napfi¢ regiony panovalo podobné povédomi o influencer
marketingu, zatimco podle véku se zna¢né liSila ocekéavani, jak by sponzorovany obsah mél
vypadat a kritéria, podle kterych jej uzivatelé hodnoti. To ptinasi dulezitou inspiraci pro
budouci strategickou praxi. Komunikaci je vhodné ¢lenit nejen dle zapojenych influencerti

a typt formatd, ale pfizpiisobovat ji s ohledem na vékové sloZeni publika.

Ziskané poznatky budou bezprostiedn¢€ vyuzity v profesni praxi autorky. Planuje je
zapracovat do tvorby strategii dalSich kampani, a to jak pfi hledani influencerek (s diirazem
na riznorodé vékové zastoupeni), tak i pii samotné tvorbé briefti pro influencery a formovani

vizualni podoby obsahu.

Prace se potykala s n€kolika limity. Hlavnim byla anonymizace znacky z divodu
mlcenlivosti. Déale pak ¢asova kapacita pro vyzkum a velikost vzorku respondentek. Vyzkum
také nemohl zahrnout realné obchodni vysledky kampané, ale pouze dopad influencer ¢asti,

coz je nicméné v agenturni praxi bézné.

Hlavni vyzkumna otazka znéla: Jaké aspekty ovliviuji vysledky vystupu v ramci
influencer marketingovych kampani vybrané znacky XY vilasové kosmetiky? Na tuto otazku
bylo odpovézeno skrze kombinaci dat a vypovédi. Rozhodujicimi faktory jsou forma
zpracovani obsahu, zapojeni lidského prvku, ptibéhové zasazeni, transparentnost a soulad s

osobnosti influencera.



94 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Influencer marketing dnes jiz nelze chéapat jen jako trend, ale stal se béZznou soucésti
marketingové komunikace a silnym nastrojem, ktery ovliviiuje chovani spotiebitell. Inzerce
prostiednictvim socidlnich siti, zejména na Instagramu, se stala jednou z nejcastéjSich forem
digitalni reklamy a prakticky zddna znacka, kterd chce byt konkurenceschopna, si nemtize
dovolit tento kanal ignorovat. Pfesto je na misté¢ zamyslet se, kam se tento obor bude dal
vyvijet. JiZ nyni lze pozorovat ndznaky piesyceni siti a ur€ité ztraty autenticity, které mohou
vést k degradaci hodnoty sdéleni. Budoucnost influencer marketingu tak bude zaviset nejen
na schopnosti znacek pfizpisobit se neustéale ptichdzejicim novym formatim a podminkam,
ale také na tom, jak se k témto sdé€lenim budou stavét samotni spotiebitelé — zda v nich budou

i nadéle hledat inspiraci, nebo se viici nim zacnou stavét kritictéji.
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PRILOHA P I: KVANTITATIVNI VYZKUM
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Scénar rozhovor kvalitativni vyzkum

Hlavni vyzkumna otazka: Jak uzivatelé Instagramu vnimaji a hodnoti obsah videi v
influencer marketingové kampani vybrané vlasové znacky?

Tazatelka: Agata Matéjkova

] Uvod
Uvod rozhovoru

Predstaveni rozhovoru Dobry den, dékuiji, ze jste ochotna se zucastnit tohoto
rozhovoru.

Tento rozhovor budu nahravat, je to pro vas v pofadku?

Tento rozhovor je anonymni a vasSe odpovédi budou
pouzity pouze pro tento vyzkum. Po dokoné&eni vyzkumu
bude zaznam rozhovoru smazan.

Pokud na néjakou otazku nechcete odpovidat, nevahejte
mi to sdélit a ja to budu respektovat.

Ugel vyzkumu a jeho priib&h | Vyzkum se zabyva influencerkymi vystupy. Postupné vam
ukazu nékolik vystupl a budeme se nad nimi spole¢né
bavit.

Nejprve si fekneme (1) obecné informace o vas, pak

rozebereme vase (2) jak pouzivate socialni sit Instagram
a vnimani obsahu na ném a pak se posuneme (3) ke

specifickému hodnoceni vystupt.

Vyzkumna ¢€ast, ustiedni otazky a podotazky

1. Obecné informace o Hlavni otazky:

respondentovi Kolik je vam let?

Témata: V jakém mésté nyni bydlite?
- Veék, pohlavi, zazemi
- Pouzivani Instagramu | Jak ¢asto pouzivate Instagram? (Denng, tydné,

prilezitostné..)



https://docs.google.com/document/d/1h8CkMleX_GGDRQNpt4bY8sar9o0f0E-5/edit#heading=h.u7pix68gaelk
https://docs.google.com/document/d/1h8CkMleX_GGDRQNpt4bY8sar9o0f0E-5/edit#heading=h.u7pix68gaelk

Icebreaker otazky

Jaky typ obsahu a témata vas bavi na Instagramu?
(Beauty, fashion, lifestyle apod.)

Sledujete influencery na Instagramu?
Co byste fekla, ze je to, ¢im vas dany influencer oslovil? V
¢em je jeho obsah zajimavy?

(autenticita, zabavny obsah..)

Popf.
Jaky obsah vas na sitich zaujme?

2. Vnimani obsahu na
Instagramu

Témata:
- Typy obsahu
- Preferované formaty

Hlavni otazky:

Kdyz tento influencer sdili fotku i video, ktery typ obsahu
upfednostnite?
(Fotografie, videa, stories, reels)

- Jaky typ obsahu na Instagramu vas nejvice
oslovuje?

Sledujete video influencera a v jeho prabéhu jste zjistila,
Ze se jedna o placené partnerstvi. Co vy na to?

- VSimate si dopfedu, zZe se jedna o reklamni
obsah? Zkoumate nékdy oznaceni?

- Co si myslite o influencerském obsahu, ktery je
sdilen jako spoluprace?
Koupila jste si nékdy néco, co jste vidéla u influencera?
Popr.

Podle ¢eho byste usoudila, Ze je reklama influencera
uspésné (=prodejni)?

3. Specifické hodnoceni
konkrétnich
influencerskych videi

Témata:
- Prvni dojmy ze
sledovaného obsahu
- Emoce a autenticita
- Vizualita a sdéleni

A. Predstaveni videi:

Zobrazeni zkoumaného obsahu od obou influencert
respondentovi
B. Otazky k zkoumanému obsahu prvniho influencera:

1. Co si o vystupech myslite? Mzete mluvit o nich
dohromady, nebo je porovnat mezi sebou.
(autenticita, pfitazlivost)

2. Vyvolali ve vas néjaké emoce?

3. Jedno video mélo titulky, druhé mluvené slovo.
Ktery typ upfednostriujete?




a. Titulky obecné u videi - jejich nazor

4. Co se vam na tomto obsahu libilo/nebylo
sympatické?

5. Je za vas produkt ve vystupech dostatecné
odprezentovan?

6. Motivovaly by vas videa k nakupu produktu?

7. Kdyz byste si musela zvolit, které video se vam
libilo vic?

8. Meéla jste touhu video sdilet dal mezi své znamé?

Popf.
Byly tak né&jaké dalSi vizualni prvky, které vas zaujaly?
(stfih, prace s kamerou)

Zavérecna cast

5. Zavérecna cast

Je néco, co vas béhem sledovani videi napadlo a o ¢em
bychom se méli bavit, ale nezeptala jsem se?
Cokoliv co byste chtéla dodat?

Podékovani:
Dékuji za vaSi ucast a Cas. Vase odpovédi jsou pro maj
vyzkum velmi cenné.

Dalsi postup - co se stane s
rozhovorem

Nyni rozhovor pfepiSu a provedu jeho analyzu, abych
mohla vyvodit zavér pro hlavni vyzkumnou otazku.

Az bude diplomova prace hotova a obhajena, zaslu vam
na ni odkaz v online databazi, pokud si to budete prat.




PRILOHA P III: AUDIO ZAZNAM A PREPISY ROZHOVORU

Rozhovory a piepisy jsou dostupné na online ulozisti:

https://drive.google.com/drive/folders/1wlGLIPVMagdUSDrXUdfIOHxEKx15iEL1



https://drive.google.com/drive/folders/1wlGL9PVMaqdU5DrXUdflOHxEKxl5iELl

PRILOHA P IV: KODOVACI KNIHA

Koédovaci kniha je dostupné na online ulozisti:

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1_3051h6GXYX1g6Y-
PhB75bzZBDEOTAOtu/edit?gid=387988415#gid=387988415



https://docs.google.com/spreadsheets/d/1_3O51h6GXYX1g6Y-PhB75bzBDE0TA0tu/edit?gid=387988415#gid=387988415
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1_3O51h6GXYX1g6Y-PhB75bzBDE0TA0tu/edit?gid=387988415#gid=387988415

PRILOHA P IV: KODOVANI ROZHOVORU

Koédovani rozhovort je dostupné na online ulozisti:

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1 URAMw1swQ317dTspfCJ4UmSUSOAWMGID/e
dit?eid=1605416552#¢id=1605416552



https://docs.google.com/spreadsheets/d/1URdMw1swQ3l7dTspfCJ4UmSUSOAWMGfD/edit?gid=1605416552#gid=1605416552
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1URdMw1swQ3l7dTspfCJ4UmSUSOAWMGfD/edit?gid=1605416552#gid=1605416552

