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ABSTRAKT 

Tato práce se zam�Yuje na vyu�ití influencer marketingu vybranou zna
kou vlasové 

kosmetiky XY, konkrétn� na platform� Instagram. Cílem bylo pomocí výzkumného aetYení 

identifikovat konkrétní prvky influencerské komunikace, které ovlivIují výsledky 

reklamních kampaní zam�Yených na vlasové produkty. Práce kombinuje kvantitativní a 

kvalitativní pYístup. V první fázi byl realizován kvantitativní výzkum, který zahrnoval 

analýzu statistických výstupo z prob�hlé kampan� v roce 2024 a následn� kvantitativní 

obsahovou analýzu vybraných pYísp�vko. Na tuto 
ást navázal kvalitativní výzkum ve form� 

polostrukturovaných individuálních rozhovoro s deseti respondentkami rozd�lenými podle 

v�ku a místa bydliat�. Rozhovory m�ly dv� 
ásti, první zkoumala obecný vztah respondentek 

ke sponzorovanému obsahu, druhá se v�novala hodnocení dvou vybraných influencerských 

videí. Na základ� zjiat�ných poznatko je v záv�ru práce navr�en plán influencerské kampan� 

pro zna
ku vlasové kosmetiky XY pro rok 2025. 

Klí
ová slova: influencer marketing, pYijímání sponzorovaného obsahu, Instagram, 

marketingová komunikace, marketingová 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 participants9 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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ÚVOD 

Téma této diplomové práce se zam�Yuje na oblast influencer marketingu, konkrétn� na 

platform� Instagram a v kontextu produkto vlasové kosmetiky. Influencer marketing v 

posledních letech výrazn� zasahuje do podoby sou
asné marketingové komunikace a stává 

se pevnou sou
ástí komunika
ních strategií zna
ek napYí
 segmenty. Vliv digitálních tvorco 

pYesahuje hranice online prostYedí a stále 
ast�ji ovlivIuje i nákupní chování spotYebitelo v 

offline sv�t�. Vzhledem k rostoucím investicím do tohoto kanálu a jeho dynamickému vývoji 

je téma této práce vysoce aktuální. 

Volba tohoto tématu úzce souvisí s osobní profesní zkuaeností autorky, která posobí v 

marketingové agentuYe specializující se na influencer marketing. Ka�dodenní praxe pYináaí 

vhled do tvorby, plánování i správy kampaní, ovaem 
asto chybí prostor pro hlubaí analýzu 

a výzkumnou reflexi jednotlivých prvko, které ovlivIují výslednou efektivitu komunikace. 

Tato diplomová práce je proto pYíle�itostí zastavit se, zhodnotit dosavadní zkuaenosti a získat 

komplexn�jaí pohled na to, jak konkrétní prvky influencerské komunikace na Instagramu 

ovlivIují vnímání a reakce cílové skupiny. Díky pYímému napojení na praxi mají výstupy 

práce potenciál okam�ité aplikace v reálném pracovním prostYedí. 

Práce je rozd�lena do tYí hlavních 
ástí. V teoretické 
ásti jsou vymezeny klí
ové pojmy 

spojené s funkcí Instagramu, influencer marketingem a reklamní komunikací na sociálních 

sítích. Praktická 
ást je zalo�ena na kombinaci kvantitativního a kvalitativního výzkumu, 

jeho� cílem je identifikovat konkrétní prvky, které mají vliv na ú
innost reklamních výstupo 

v oblasti vlasové kosmetiky. V záv�ru práce pak následuje projektová 
ást, která navrhuje 

reálnou influencer marketingovou kampaI pro rok 2025. 

Zna
ka, která je pYedm�tem výzkumu, je v práci zám�rn� anonymizována pod 

ozna
ením >XY<. Jedná se o skute
nou zna
ku ze segmentu vlasové pé
e, s ní� autorka 

spolupracovala v rámci své profesní praxe. S ohledem na smlouvu o ml
enlivosti a snahu 

chránit obchodní zájmy klienta nejsou uvedeny konkrétní názvy ani citlivá interní data 

spole
nosti.  
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  TERORETICKÁ 
ÁST 
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1 INSTAGRAM JAKO HLAVNÍ SOCIÁLNÍ SÍe 

Instagram patYí mezi nejvýznamn�jaí sociální sít� sou
asnosti a hraje klí
ovou roli v oblasti 

digitálního marketingu. Spuat�n byl v roce 2010 dvojicí vynálezco Kevinem Systromem 

a Mikeem Kriegerem po n�kolika neúsp�aných adaptacích jako okleat�ná aplikace 

s jednoduchými funkcemi slou�ící ke sdílení a nahrávání fotek (Ptá
ek, 2015). Odtud i název 

aplikace, která je kombinací slov. První :insta8 se odkazuje na instantní, tedy okam�ité, 

sdílení, druhé pak je ze slova telegram a odkazuje se na komunika
ní aspekt této platformy 

(Holak, 2017). Jeho popularita na sebe nenechala dlouho 
ekat, hned si naael airokou 

u�ivatelskou základnu a u� v roce 2012 aplikaci odkoupil Facebook (Instagram, 2025). Od 

svého spuat�ní se Instagram postupn� vyvinul z jednoduché platformy na komplexní 

ekosystém, který zahrnuje airokou akálu formáto obsahu 3 od povodních statických 

pYísp�vko pYes dnes velmi pou�ívané Stories, které se pYidaly v roce 2016, a� po formát 

krátkých Reels videí pYidaných po vzoru sociální sít� Tiktok v roce 2020 (Instagram web, 

2025). Díky své vizuální povaze, mo�nosti budování komunit a vysoké míYe u�ivatelského 

zapojení se pYirozen� stal jedním z hlavních kanálo pro influencer marketing, který zna
ky 

vyu�ívají k oslovování cílových skupin prostYednictvím autentického a poutavého obsahu. 

Jeliko� i bádání v této práci bude vycházet pouze z obsahu, který byl sdílen na Instagramu, 

je vhodné si nejprve pYiblí�it specifika této sociální sít�, hlavní formáty obsahu, jeho 

algoritmus (nebo alespoI to, co je známo) a jak se to má s u�ivateli v 
eské republice.  

1.1 Hlavní formáty obsahu 

Na Instagramu promlouvá pYedevaím obsah. Ae u� se jedná o statickou fotografii nebo video, 

v�dy jde o ur
itý typ vizuální komunikace, která je v tomto pYípad� nadYazená textu. Rozné 

formáty pak napomáhají kreativnímu vyjádYení, kdy si influencer nebo tvorce obsahu mo�e 

zvolit co mu nejvíce vyhovuje se zám�rem odpovídajícím jeho cílom. Ka�dý formát má své 

specifické vlastnosti a mo�nosti, které ovlivIují zposob vnímání a aíYení obsahu. Ur
ité 

formáty jsou zam�Yeny na vyaaí dosah, n�které jsou spíae na zapojení sledujících. Tyto 

metriky a jednotlivé vlastnosti se prolínají a �ádný z obsahu není zam�Yen 
ist� na jednu 

hlavní metriku. V práci budou zmín�ny nej
ast�jaí pou�ívané formáty a rozdíly mezi nimi, 

pYi
em� zvláatní pozornost bude v�nována videím a jejich schopnosti upoutat pozornost a 

interagovat s publikem.  

Následující d�lení vychází pYímo z aplikace Instagram, verze 368.0.0, a jejího 

u�ivatelského rozhraní. Obsah se d�lí na dv� základní skupiny 3 trvalý, který se umístí na 
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profil u�ivatele a zostává viditelný, a krátkodobý, který je dostupný pouze po omezenou 

dobu a po jejím uplynutí zmizí (Instagram aplikace, 2025). 

1.1.1 Trvalý obsah 

Trvalý obsah zostává viditelný na profilu u�ivatele, pokud není manuáln� odstran�n. 

Umo�Iuje budovat dlouhodobou vizuální identitu a jakousi >nást�nku<, která je vizitkou 

daného u�ivatele. V pYípad� influencero jde pak u obsahu o pe
liv� rozmyalenou strategii, 

jak se prezentovat a vytváYet obrázek o sob� samých. Sledující mohou s tímto obsahem 

interagovat pomocí lajko a komentáYo, mohou ho sdílet dál nebo si jej ulo�it do svých 

soukromých alb, kde se k n�mu mohou pak vrátit. 

 (Statický) Post 

Klasické statické fotografie, které se zobrazují na profilu. Jedná se o základní a 

povodní obsah, na kterém Instagram vyrostl. 

 Carrousel 

Podobné jako Post, v jednom pYísp�vku je zobrazeno vícero fotografií. Mo�e jít o 

kombinaci fotek a videí, na profilu u�ivatele umíst�no jen mezi fotografie. 

 Video post 

Video, které je sdíleno jako klasický obsah, nemusí nutn� mít 9:16 a z pohledu 

algoritmu se jedná jen o jiný druh postu, který vaak není statický. Toto video se na 

profilu také umiseuje mezi fotografie. 

 Reels 

Populární a nyní st��ejní video formát. Unikátní vertikální podoba videa 9:16 

uzposobena sledování obsahu na telefonu. Délka videa je doporu
ována na 90 vteYin, 

nicmén� od roku 2025 Instagram umo�Iuje nahrání a� tYí minutového videa 

(Instagram Creators, 2025). Tím sama aplikace pYiznává, jakým sm�rem se chce dále 

ubírat, a dokonce uvádí i jejich 
ast�jaí doporu
ování algoritmem pro u�ivatele 

(Instagram Creators, 2025). 

Pro b��ného u�ivatele mo�e být 
len�ní Videa postu a Reels matoucí. Instagram vaak aktivn� 

Reels upYednostIuje, proto je mo�né, �e do budoucna Video post úpln� vymizí. 
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1.1.2 Krátkodobý obsah 

Krátkodobý obsah je navr�en, aby byl dostupný jen po omezenou dobu a podporoval 

interakci a budování vztahu se sledujícími (Flick, 2024). Tento formát umo�Iuje rychlou a 

neformální komunikaci s publikem. 

 Stories 

Jedná se o fotografie nebo krátká videa, která se zobrazují po dobu 24 hodin a poté 

automaticky mizí (pokud nejsou ulo�ena do Highlights). Na profilu u�ivatele jsou 

schovány pod jeho profilovou fotografií, na hlavní stránce se pak zobrazují v horní 

liat� pod ikonkami jednotlivých u�ivatelo. Zposob, jakým jsou nabízeny u�ivatelom 

ke zhlédnutí indikuje, �e formát je primárn� ur
en pro sledující daného profilu. 

Stories obsahují interaktivní prvky jako ankety, otázky, odpo
ítávání do ur
ité 

události nebo odkazy. 

Zvláatním pYípadem jsou pak Highlights Stories neboli vybrané pYíb�hy. Jedná o 

výb�r Stories, které u�ivatel cílen� nastaví tak, aby na profilu zostaly trvale i po 

uplynutí 24 hodinového 
asového limitu. 

 Livestream 

Jedná se o unikátní formát, který navazuje na odkaz instantní fotografie. U�ivatel 

zapne video nahrávání, které se v pYímém 
ase ukazuje na jeho profilu. Jedná se tak 

o �ivý záznam, ve kterém mo�e influencer reagovat v reálném 
ase na dotazy a 

komentáYe od sledujících. Jedná se o vhodný nástroj podporující vztah se sledujícími. 

Po skon
ení lze záznam ulo�it do Highlights na profil, v opa
ném pYípad� zmizí po 

24 hodinách. Nyní se nejedná o 
asto pou�ívaný formát. 

1.2 Algoritmus Instagramu 

Algoritmus Instagramu je dole�itý pro dosahy pYísp�vko i celkovou u�ivatelskou zkuaenost. 

Skrze n�j aplikace ji� neukazuje pYísp�vky jen od lidí, které u�ivatel sleduje, ale na hlavní 

stránce nabízí pYísp�vky i od neznámých tvorco a influencero. Aplikace dle klí
e, který 

posuzuje chování v aplikaci, interakci s obsahem, dobu strávenou zhlédnutím ur
itého druhu 

obsahu i podle lidí které má u�ivatel ve sledování, sama nabízí obsah, o kterém se domnívá, 

�e by se mohl líbit. Má se za to, �e 
ím déle aplikaci u�ivatel pou�ívá, tím více dat shromá�dí 

a doká�e obsah lépe personalizovat. Nutn� ji� nemusí nabízet jen obsah od tvorco, které 

u�ivatel sleduje, ale i obsah nový. Z toho dovodu se postupn� stávají dosah a video views 
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hlavními sledovanými metrikami, namísto po
tu sledujících. Obsah se díky funkcím 

algoritmu nov� mo�e dostat k n�kolikanásobn� více lidem, ne� daný profil sleduje. U Reels 

formátu je po
et zhlédnutí veYejn� dostupným 
íslem. 

 

Obrázek 1: Profil @_ph.david_ 

(zdroj: @_ph.david_, cit. podle Instagram, 2025) 

Následující pYíklad nám ukazuje, �e a
koliv profil @_ph.david_ sleduje 145 000 lidí, jeho 

Reels videa vid�lo n�kolik milióno u�ivatelo. To názorn� potvrzuje, �e po
et sledujících 

není ji� tím jediným 
íslem, které by pYi sledování profilo na Instagramu m�lo marketéry 

zajímat. 

Na oficiálních stránkách Instagram Creators bylo v lednu roku 2025 mimo jiné 

uvedeno, �e aplikace bude u�ivatelom pYednostn� doporu
ovat delaí Reels videa. To 

v pYekladu znamená, �e algoritmus krataí videa za
ne potla
ovat, co� se propíae do statistik 

jednotlivých tvorco. Ti pro to, aby jejich obsah nezostal zapomenut, za
nou svoj obsah 

uzposobovat t�mto novým pravidlom. Tímto zposobem Instagram de facto diktuje, jaký 

obsah nyní bude více na síti k vid�ní a tím i to, jaký obsah budou tvorci na síe dávat. Tuto 
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myalenku rozvíjí i server Flick (2024), který je jeden z hlavních informa
ních portálo o 

novinkách ze sv�ta sociálních sítí. 

Mluv
í za Instagram pak argumentují, �e nastavení algoritmu vychází z dat, jak se lidé 

chovají v aplikaci a jaký obsah se u�ivatelom momentáln� nejvíce líbí1 (Mosseri, 2025). 

Toto tvrzení je vaak v mnohém problematické, zejména kvoli dlouhodobým pokusom 

u�ivatelo jeho fungování zm�nit a navrátit se ke koYenom aplikace 3 tedy k jednoduché 

fotografii, statickému Postu. To ukazují i komentáYe na profilu Kevina Systroma, vynálezce 

Instagramu, který ji� není od roku 2012 sou
ástí. 

 

 

Obrázek 2: KomentáYe na profilu Kevina Systroma 

(zdroj: Instagram, @kevin, 2025) 

V komentáYi je zmín�n Adam Mosseri, který je momentáln� v pozici Head of Instagram 3 

voln� pYelo�eno jako generální Yeditel Instagramu. Ten na svém profilu pravideln� informuje 

o novinkách, které platforma pYipravuje nebo zavádí. V komentáYích je pak velmi 
asto vid�t 

nelibost u�ivatelo s oznámenými zm�nami. 

 
1 Toto ostatn� Mosseri na svém profilu na Instagramu komunikuje soustavn� ji� Yadu let. Poslední vyjádYení 
prob�hlo v únoru 2025. 



18  UTB ve Zlín�, Fakulta multimediálních komunikací 

 

 

Obrázek 3: KomentáYe na profilu Adama Mosseri 

(zdroj: Instagram, @mosseri, 2025) 

Ur
it� lze argumentovat, �e s ka�dou zavedenou novinkou se najde skupina, která nebude 

souhlasit. Vaak i Steve Jobs ve svém citátu Yíká: >Inovace rozliauje vodce od následovníko. 

A 
ím v�taí inovace, tím více odporco.< (Jobs, cit. podle Citáty, 2025). Výrok mo�no 

stáhnout obrazn� na vodce/tvorce a sledující, kdy vodci, tedy tvorci, se novinkám adaptují, 

zatímco sledující proti nim více bojují. 

Jak algoritmus doopravdy funguje a jakými zposoby vyhodnocuje, který obsah by se 

potenciáln� m�l líbit, zostává zahaleno do velké míry (obchodním) tajemstvím. Majitelem 

aplikace Instagram je technologický gigant Meta, která vlastní i sociální síe Facebook a 

komunika
ní platformu WhatsApp. A
koliv obvin�ní z obchodování s daty a jejich 

zneu�ívání bylo ze strany Mety n�kolikrát popYeno (
t24, 2023), aplikace mezi sebou 

doká�ou komunikovat a reagovat na vyhledávaný 
i interagovaný obsah s neuv�Yitelnou 

provázaností a nabízet velmi pYesné personalizované reklamy. Netransparentnost v tomto 

ohledu je dlouhodobým tématem na poli Evropské unie, kdy se Evropská komise napYíklad 

zabývá algoritmem podpoYeným aíYením dezinformací (Malý, 2024). Situace vzbuzuje 

nelibost i u samotných u�ivatelo. N�kteYí dokonce volají po vysv�tlení 
i resetování 
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algoritmu, co� se v roce 2023 
áste
n� podaYilo (Dvojklik, 2023). Ve stejném roce v rámci 

nového naYízení EU známého jako Digital Services Act (DSA), byly velké internetové 

platformy, v
etn� Instagramu, povinny zvýait transparentnost svých algoritmo, kdy toto 

naYízení umo�nilo u�ivatelom v�taí kontrolu nad zobrazovaným obsahem a poskytlo 

mo�nost personalizovaný obsah vypnout (Dvojklik, 2023). Také ze strany Mety pYialo 

vyjádYení, kde se pokusili 
áste
n� fungování algoritmu vysv�tlit a zdoraznili, �e Instagram 

nepou�ívá jediný algoritmus, ale rozné algoritmy pYizposobené jednotlivým 
ástem aplikace 

(Mosseri, 2023). Z uvedeného je zYejmé, �e se jedná o komplexní tematiku. Dále budou 

pYiblí�eny body, které jsou dole�ité zejména pro marketingové ú
ely. 

1.2.1 Vhled do fungování algoritmu a trendy 

Algoritmus Instagramu tedy není jednotný, ale skládá se z n�kolika rozných modelo, které 

pracují v jednotlivých 
ástech aplikace odlian� (Mosseri, 2023). Ka�dá z t�chto 
ástí má 

vlastní systém, který ur
uje, jaký obsah se u�ivatelom zobrazí. Jedním z nejdiskutovan�jaích 

témat v roce 2024 se stal dopad engagementu na viditelnost obsahu a jeho dosah. Instagram 

sám potvrdil, �e obsah, se kterým sledující více interagují, je pak algoritmem více 

upYednostIován (Instagram aplikace, 2025a). To se zásadn� propsalo do dosaho pYísp�vko, 

co� je ostatn� dole�ité i pro marketingové ú
ely. Na konci roku 2024 pak pYiael Instagram 

s komplexn�jaím vhledem na to, které techniky pYi tvorb� obsahu fungují a tipy, jak pracovat 

s algoritmem ve prosp�ch tvorce 
i influencera a dosah svého obsahu zvyaovat. Tyto 

informace jsou dostupné ka�dému u�ivateli v aplikaci, ukryté mezi nastavením, kde je b��ný 

u�ivatel nemusí jednoduae najít. V této práci je vyzdvihnuto n�kolik klí
ových bodo, 

samotná aplikace pak má rad celou Yadu. 

Mezi první a základní pou
ky uvád�jí hned radu vytváYet obsah, se kterým se lidé 

mohou ztoto�nit. Tento typ obsahu máte pak sdílet na svém profilu nejmén� desetkrát za 

m�síc ve formátu Reels (Instagram aplikace, 2025a). Z toho je patrné, �e Reels formát je 

nyní pro tuto platformu st��ejní. Dále pokra
ují druhou radou, která se týká formátu Postu, 

kdy se jeví, �e bylo vyslyaeno volání u�ivatelo po návratu fotografického obsahu. 

Doporu
ují op�t sdílet kontinuáln� a pYípadn� k fotografiím pYidat i hudbu (co� je funkce 

která není zatím masivn� vyu�ívaná) (Instagram aplikace, 2025a). V neposlední Yad� je zde 

uvedená rada týkající se hashtago 3 speciálních ozna
ení a v�tainou jednoslovných hesel u 

obsahu uvedených za znaménkem #. Ty byly dYíve hojn� vyu�ívané, pak nastal drtivý útlum. 

Nyní to vypadá, �e se Instagram vrací op�t k jejich vyu�ívání, alespoI v omezené míYe. Rada 
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zní vyu�ívat pár hashtago relevantních ke sdílenému obsahu nebo tématu (Instagram 

aplikace, 2025a). 

Znalost algoritmu a toho, jaké prvky a formáty Instagram upYednostIuje, je pro 

marketéry velmi dole�itá z dovodu dosaho výstupo. Je �ádoucí, aby obsah, který tvorce 
i 

influencer tvoYí, nezostal nepovaimnut a pYináael tak výsledky do kampaní. Pokud nebude 

obsah uzposoben tomu, co aplikace poptává, mo�e se stát, �e dosahy obsahu budou 

minimální a nedostanou se ani k lidem, kteYí profil sledují. Tento stav, s 
ím se pak tvorce 

potýká je tzv. shadow ban. Jedná se o situaci, kdy obsah dosahuje naprosto minimálních 

dosaho a výsledko, a
koliv je kvalitní. Jednoduae Ye
eno v aplikaci zostává neviditelným. 

Sám Mosseri se v únoru 2025 k této tématice vyjádYil, pYicházející s tím, �e statické formáty 

a Carrousels nejsou zám�rn� aplikací potla
ovány, jen se tak d�je pYirozen�, proto�e 

u�ivatelé sami upYednostIují video obsah, který ozna
il za :zábavn�jaí8 (Mosseri, 2025). 

Tím vaak doalo k popYení toho, co sama aplikace doporu
uje, viz zmín�ná rada ohledn� 

Posto. Celá situace mo�e posobit jako ur
itý za
arovaný kruh, v n�m� se na jedné stran� 

nacházejí samotní u�ivatelé a na druhé stran� spole
nost Meta spolu s jejím algoritmem, 

který výrazn� ur
uje podobu zobrazovaného obsahu. U�ivatelé se mu tak, cht� necht�, musí 

pYizposobit, nebo z prostYedí aplikace odcházejí. 

1.3 U�ivatelé v 
R 

V naaem prostYedí si u�ivatelé vztah k sítím 
asto vybudovali skrze platformu YouTube, 

která nabídla první silné individuální postavy a napomohla k vytvoYení prvních influencero. 

V dneaní dob� se vaak ji� nedá mluvit o dominanci této platformy, naopak i v 
eské 

republice se u�ivatelé pYesunuli a rozm�lnili mezi dalaí sociální sít�. V roce 2019 bylo na 

Instagramu pYes dva miliony u�ivatelo (WOO, 2020), v roce 2024 jich bylo ji� pYes tYi a pol 

miliónu (on-board, 2025). A
koliv tato data nejsou tak snadno dohledatelná a do jisté míry 

se tedy jedná o odhady, lze vid�t, �e po
et u�ivatelo stoupl. Obecný zájem o sociální sít� u 

nás roste, v roce 2024 
eský statistický úYad uvedl, �e v 
eské republice pou�ívá souhrnn� 

sociální sít� necelých 5,5 miliono osob, tj. 63 % osob staraích 16 let (
eský statistický úYad, 

2024). Dalaím zajímavým demografický údajem je porovnání pou�ívání sítí s dalaími 

Evropskými státy. V roce 2023 
R zabrala v �ebYí
ku 13. místo, nicmén� vykazovala velké 

rozdíly napYí
 generacemi (
eský statistický úYad, 2024). 
eský statistický úYad ve své 

zpráv� pYímo uvádí: >NapY. v porovnání s Dánskem 
eai ve v�ku 16324 let dosahovali 

podobného podílu jako Dánové ve stejném v�ku (98,1 % vs. 98,6 %), ale pokud se podíváme 
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na osoby ve v�ku 65374 let, tak v Dánsku pou�ívalo sociální sít� 70 % osob z této skupiny, 

oproti tomu v 
esku to bylo pouze 21 %.< (2024).  

Pokud se pak bere v potaz rozpad na jednotlivé sít�, tak nejv�taí zastoupení na 

Instagramu je u nás i ve sv�t� ve v�kové skupin� 16 a� 30 let (MediaGuru, 2025). 

V budoucnosti lze po
ítat s ur
itou obm�nou skladby u�ivatelo, kdy u�ivatelé z v�kové 

skupiny kolem 20 let a mladaí nyní upYednostIují více 
ínskou sociální síe TikTok 

(MediaGuru, 2024) a naopak probíhá pYísun u�ivatelo na Instagram z Facebooku zejména u 

ro
níko 40+ (businessinfo, 2023). Momentáln� na Instagramu lze denn� zasáhnout 25 % 


eských u�ivatelo sítí, týdn� pak lze zasáhnout lehce nad 40 % 
eské populace (MediaGuru, 

2025). Stále ale platí, �e nejpou�ívan�jaí sociální sítí u nás zostává YouTube, na druhém 

míst� je Facebook, který má i nejvyaaí dosah (MediaGuru, 2025). Na Facebooku lze denn� 

zasáhnout 56 % 
eských u�ivatelo staraích 16 let a alespoI jednou týdn� si ji otevYou 4 z 5 


echo staraích 18 let (MediaGuru, 2025). 

 

Obrázek 4: U�ivatelé sociálních sítí v 
eské republice v roce 2024 

(zdroj: on-board, 2025) 

A kolik na sítích 
eai tráví 
asu? Dle webu MediaGuru (2025) v roce 2024 stráví prom�rný 


ech staraí 18 let na sociálních sítích pYes 1 hodinu denn�, lidé ve v�ku 16330 let pak a� 1,5 

hodiny denn�, co� je o 1 % více ne� v roce 2023. Nárost aktivity meziro
n� o 5 % vaak 
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zaznamenala i skupina 55+, která stráví online prom�rn� 50 minut denn� (MediaGuru, 

2025). 

Z výae uvedených dat je zYejmé, �e sociální sít� se staly nedílnou sou
ástí ka�dodenního 

�ivota v�tainy 
echo, a to napYí
 vaemi v�kovými skupinami. Roste nejen po
et u�ivatelo, 

ale i 
as, který na sítích tráví. Tento trend vytváYí vhodné prostYedí pro posobení influencero, 

kteYí mají mo�nost oslovit publikum, které se tradi
ním marketingovým kanálom vyhýbá. 
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2 INFLUENCER 

V této kapitole bude definován pojem influencer a jeho rozdíl mezi celebritou, jejich 

charakteristika i mo�nosti 
len�ní. Také dojde k pYiblí�ení jejich vývoje. 

2.1 Pojem influencer 

Je dole�ité pYesn� vymezit pojem influencer. Je to osoba, která prostYednictvím digitálních 

platforem ovlivIuje chování, postoje 
i nákupní rozhodnutí svého publika. Yesiloglu a 

Costello (2021) ve své knize o influencer marketingu citují Abidina a Otse (2015), kteYí pYiali 

s obsáhlejaí definicí pojmu influencer vystihující podstatu tohoto fenoménu v sou
asném 

mediálním prostYedí: influencery chápou jako >ka�dodenní, oby
ejné u�ivatele internetu, 

kteYí si prostYednictvím textového a vizuálního vypráv�ní o svém osobním �ivot� a �ivotním 

stylu získají pom�rn� velké mno�ství sledujících na blozích a sociálních sítích, komunikují 

se svým publikem v digitálním i fyzickém prostoru a monetizují svoj dosah za
leIováním 

reklam do svých blogových nebo sociálních pYísp�vko< (Abidin a Ots, 2015, s. 1, cit. 

podle Yesiloglu a Costello 2021, s. 9). Autorka se s touto definicí ztoto�Iuje. Definice 

zdorazIuje, �e tito lidé 
asto pocházejí pYímo ze sociálních sítí, nej
ast�ji sdílejí svoj 

ka�dodenní �ivot a posobí napYí
 roznými platformami. Dole�itá je jejich schopnost 

navazovat vztahy s publikem a komer
n� vyu�ívat svoj mediální dosah. Jedná se o jednu 

z mnoha definic, tato vaak velmi dobYe popisuje aíYi a komplexitu této (�ivotní) role. 

2.1.1 Influencer vs celebrita 

V definici bylo zmín�no, �e se jedná o osoby, které vzealy ze sociálních sítí. To je nejv�taím 

rozdílem mezi celebritami, které svoj dosah a pov�domí jména získali z jiného zdroje 

prostYednictvím tradi
ních médií (napY. jako herec, zp�vák, sportovec 
i moderátor) a profil 

na Instagramu má jen jako dopln�k k mnoha dalaím aktivitám. Dosah tak bývá zajiat�n 

masmédii, nikoliv pYímým kontaktem s publikem, které celebritám 
asto chybí a sít� pro to 

mohou být vhodnou platformou. Obecn� lze konstatovat, �e profily celebrit mají ni�aí 

dosahy a ni�aí EG, jsou lidmi vnímány spíae jako idol nebo vzor >z dálky<, ke kterému b��ní 

lidé nemají pYímý pYístup (Khamis, Ang a Welling, 2017).  

Oproti tomu influencer je 
asto >oby
ejný 
lov�k<, vybudoval si publikum 

prostYednictvím sociálních sítí, pravideln� zde sdílí obsah ze svého ka�dodenního �ivota 
i 

zájmo nebo se pod�lí o své názory na ur
ité téma. Vztah mezi influencerem a jeho 
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sledujícími bývá zpravidla osobn�jaí, 
asto interaktivní a zalo�ený na dov�Ye a pocitu 

blízkosti (Yesiloglu a Costello 2021). 

Jedná se tedy o dv� skupiny profilo, které se na sociálních sítích obvykle t�aí v�taí 

oblib� a v�taímu po
tu sledujících. Z celebrity se posobením na sítích a správným 

pochopením funkce dané platformy mo�e stát i influencer s aktivním publikem, zábavným 

obsahem a velkou poptávkou po spolupracích od zna
ek. PYíkladem mo�e být here
ka Bára 

Mottlová s profilem @barbora_mottlova 
ítajícím 119 tisíc sledujících (Mottlová, 2025 cit. 

podle Instagram aplikace, 2025) nebo moderátor OndYej Havel, který na svoj profil 

@ondrejhavel s 160 tisíci sledujícími natá
í obsah se svojí man�elkou Bárou. Jejich Reels 

videa mají pak prom�rn� kolem 600 tisíc organických zhlédnutí, n�které dokonce dosahují 

pYes milion, co� je na 
eský trh velmi výjime
ný výsledek (Havel, 2025 cit. podle Instagram 

aplikace, 2025). Kombinace známosti t�chto osobností z offline sv�ta 
i jiného média a 

úsp�aného profilu na Instagramu je momentáln� pro zna
ky k navazování spoluprací velmi 

lákavé. 

I z povodních >pouhých< influencero se s jejich vzrostající základnou fanouako mo�e 

postupn� stát celebrita, která za
íná posobit i na jiných kanálech a ve veYejném prostoru 

(televize, tisk). NapYíklad Kovy, který si svou dlouholetou tvorbou vybudoval jméno i mezi 

lidmi, kteYí nejsou aktivními u�ivateli sociálních sítí a v bYeznu 2025 dokonce moderoval 


eského lva. V loIském roce se po výhYe v reality show Survivor odvysílané v televizi 

dostal do pov�domí i mimo online sv�t Martin Mikyska neboli MikýY (VaE, 2025). V 
ele 

�ebYí
ku Influencer monitor, který vydává Centrum pro marketingový výzkum a strategický 

marketing posobící na Fakult� podnikohospodáYské na Vysoké akole ekonomické v Praze, 

se pak v druhé polovin� roku na první pYí
ce umístila influencerka a tiktokerka Dominika 

Alagia (VaE, 2025). Pov�domí o sob� mimo sociální sít� si vybudovala a� ú
astí v reality 

show v roce 2024 (VaE, 2025), a to i pYes ú
inkování v n�kolika hudebních klipech a ve 

filmu Cool Girl! v pYedchozích letech. Ve filmu si zahrála spole
n� s influencerkou Ani
kou 

aulcovou (Aktuáln�, 2023), která také plní plátky bulvárních 
asopiso a budí airoký zájem 

veYejnosti. 

Jak bylo demonstrováno, v naaem prostYedí se do jisté míry tyto dva pojmy pYekrývají 

a bývají 
asto zam�Iovány. Dle názoru autorky k tomu dochází z dovodu, �e stále 

mainstreamový mediální prostor neumí s pojmem influencer nále�it� pracovat. Také pro 

staraí generaci je tento pojem t��ko uchopitelný. 
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2.2 Charakteristika a autenticita influencero 

Ji� bylo stanoveno, �e influenceYi pYedstavují specifickou skupinu osobností v digitálním 

prostoru, vyzna
ující se schopností ovlivIovat postoje, rozhodování a chování svého publika 

prostYednictvím digitální komunikace. Jejich vliv nevychází z tradi
ní autority 
i odbornosti, 

ale z budování dov�ry, autenticity a blízkého vztahu se sledujícími (Yesiloglu a Costello, 

2021). Jedná se o osoby, které se orientují v digitálním sv�t� a na sociální síti, kde figurují. 

Sledující za
ínají být náro
n�jaí na kvalitu výstupo, a tak se postupn� influenceYi stávají í 

grafiky, fotografy, kameramany 
i stYiha
i s pokro
ilými schopnostmi postprodukce svých 

výtvoro. Významným rysem je i jejich schopnost ovládat vizuální komunikaci 3 pou�ívají 

nástroje jako filtry, grafické editace a specifickou >estetiku Instagramu<, která umo�Iuje 

vytváYet atraktivní vizuální pYíb�hy a obsah (Yesiloglu a Costello, 2021, s. 13). 

Dalaí klí
ovou vlastností cen�nou zna
kami pYi vytváYení sponzorovaného obsahu je 

pak kreativita a schopnost budovat narativ kombinující osobní �ivot s komer
ními sd�leními 

(Lou a Yuan, 2019). Tím dochází k propojení ka�dodenních situací s produkty, které nemusí 

posobit tolik reklamn� 
i lidov� :na sílu8. V IM praxi se lze setkat s ozna
ením :storytelling8 

vycházející z faktu, �e influenceYi vynikají ve schopnosti vytváYet a vypráv�t pYíb�hy vhodn� 

propojené práv� s daným výrobkem. 

 Autenticita je dalaím klí
ovým rysem, který je s influencery 
asto 

spojován. PYedstavuje jednu ze zásadních kvalit a bývá pova�ována za hlavní pYínos v rámci 

marketingových kampaní, kvoli které zna
ky influencery oslovují. V obecném m�Yítku lze 

souhlasit s autenticitou influencero, pYi zam�Yení se na konkrétní pYíklady lze rozeznat 

problematická místa. 

NapYíklad pYedpoklad, �e influencerský obsah je slo�en ze stYípko ka�dodenního �ivota. 

Je tomu ale opravdu tak? Z dlouhodobé praxe a práce s influencery byla vypozorována 

tendence a tlak na �ití aktivn�jaího �ivota, aby m�li 
ím zaujmout. Není neobvyklé, �e 

influenceYi aktivn� vyhledají zajímavé aktivity nebo vizuáln� atraktivní místa, která by 

mohla obohatit jejich obsah. 
asto si tak zám�rn� konstruují program dne, aby byl 

dostate
n� zajímavý pro sdílení na sociálních sítích. N�kdy tato touha po výjime
nost �ene 
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influencery a� do extrémo, které mohou skon
it neslavn�2, nebo se odhalí, �e jejich obsah 

byl podvrhem3. 

Dalaí strategií je manipulace s 
asem a obsahem, kterou Khamis, Ang a Welling (2017) 

ozna
ují trefným termínem strategická sebeprezentace. V rámci nabitého a :zajímavého8 dne 

si influenceYi pYedto
í obsah, který pak sdílí v prob�hu jinak nudného pracovního týdne pro 

vzbuzení dojmu aktivního �ivota nabytého roznorodými zá�itky. PYedtá
ení obsahu je ji� 

b��nou praxí a dochází k n�mu u v�tainy výstupo. Nabízí se proto otázka, nakolik je jejich 

autenticita skute
ná. Pro spoustu z nich je to práce a role, ve které nasazují masku a ur
ují, 

co cht�jí, aby bylo vid�no a co u� nikoliv. Tím se také odliaují od celebrit, které mají menaí 

pYímý vliv na svoj mediální obraz. Zatímco o celebritách 
asto rozhodují média (co napíae 

bulvár 
i co uká�e televize), influenceYi si obraz sebe sama tvoYí sami. Rozhodují, co cht�jí 

sdílet a co je pro n� soukromé. Jak uvád�jí Yesiloglu a Costello (2021, s. 12), práv� sociální 

sít� daly lidem nástroje k tomu, aby se mohli prezentovat po svém a budovat si v�dom� 

vlastní osobní zna
ku. InfluenceYi tak mají mo�nost si rozhodnout, kam a� své sledující 

pustí, co s nimi budou sdílet a co zostane sledujícím skryto. 

Fakt, �e influenceYi mají postavený svoj obsah na sdílení svého �ivota, mo�e vést n�kdy 

k stírání hranice mezi soukromým a veYejným �ivotem. 
asto se natá
í doma a pYi 


innostech, které lze vnímat jako soukromé okam�iky 3 pYi zásnubách, pYi plá
i a velkých 

emocích, pYi prvních okam�icích z porodnice po narození miminka (i takový obsah se ji� 

dostává na sít�). Sledující vidí jejich domovy, �ijí s nimi jejich �ivoty. Práv� tato otevYenost 

pomáhá posobit autenticky a navázat siln�jaí vztah se sledujícími. Na druhou stranu to ale 

mo�e znamenat tlak na neustálou pYítomnost a sdílení, co� mo�e vést k naruaení soukromí 

nebo dokonce k vyhoYení. V dokumentu "InfluenceYi a 
eská politika" od Karla Sála (2024), 

publikovanému Institutem pro politiku a spole
nost, se Sál zamýalí nad influencery jsou 

tém�Y dokonalým pYíkladem sebevykoYiseování v Marxov� pojetí. Z touhy nebýt závislý na 

práci 8 hodin denn� jako pYedchozí generace, se mladí lidé stávají pracovníky bez jakékoliv 

pracovní doby ve firm� jménem :Sebeprezentace8. >[Influencer] si pracovní tábor nosí sám 

v sob� a je v n�m zároveI dozorcem i v�zn�m. (&) Influencer je nucen� nasazený, který 

 
2 PYíklady, kdy influenceYi svým po
ínáním a snahou mít jedine
ný obsah zaplatili, i tu nejvyaaí cenu: (1) 
Tragická smrt u vodopádo: Trojice slavných youtubero nepYe�ila pád do hlubin (Blesk, 2018); (2) 
eská 
influencerka si na Bali nechala >pokropit= pozadí sv�cenou vodu, Indonésané zuYí (Seznam Zprávy, 2019); 
 
3 PYíklady, kdy obsah byl podvrh: (1) Tiktokerka doopravdy nechodila s miliardáYem Williamem, kompletn� 
si ho vymyslela (heyfomo, 2025); (2) Influencerka tvrdila, �e je na Bali. Fotila se pYitom v obchodním dom� 
(iDnes, 2020);   
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nikdy nemá hotovo a nikdy neud�lal vae. Jeho pozice je podmín�na neustálým a nekon
ícím 

chrlením obsahu<. (Sál, 2024) 

Ka�dý influencer si tak musí sám nastavit, kde vede jeho osobní hranice toho, co chce 

sdílet a co u� si nechá jen pro sebe, stejn� tak, jako si musí nastavit hranice ohledn� 

pracovního nasazení. 

2.3 Rozd�lení influencero 

V sou
asné dob� lze influencery rozd�lit podle n�kolika kritérií. Mezi nejvýznamn�jaí 

patYí velikost publika, tematické zam�Yení obsahu a styl komunikace. TYíd�ní je dole�ité pro 

efektivní plánování marketingových kampaní a oslovení vhodných sledujících. 

2.3.1 Rozd�lení podle velikosti 

Jedním z nej
ast�jaích zposobo rozd�lení influencero je d�lení podle po
tu sledujících. Pro 

následující kategorie bylo vycházeno zejména z knihy Influencer Marketing od Yesiloglu a 

Costello (2021) dopln�no o web s praktickými radami Sít� v Hrsti (2022). Podle nich je 

mo�né rozliait 
tyYi hlavní skupiny: 

 Nano influenceYi 3 Do 1 000 sledujících 

Ve v�tain� se jedná o b��né u�ivatele sociálních sítí, jejich síla spo
ívá v dov�Ye a 

úzkém vztahu s publikem (Maheshwari, 2018 cit. podle Yesiloglu a Costello, 2021, 

s. 47). Spolupráce bývá 
asto formou barteru nebo je lze vyu�ít jako tvorce pro 

vykoupení jejich obsahu pro dalaí ú
ely zna
ky (Sít� v hrsti, 2022). 

 Mikro influenceYi 3 1 000 a� 10 000 sledujících 

Mají silný vztah ke své komunit�, komunikují konzistentn� a 
asto se soustYedí na 

jedno specifické téma (Yesiloglu a Costello, 2021, s. 47), ae u� jde o módu, 

kosmetiku, knihy, cestování nebo technologie. V�tainou se jedná o odborníky v 

daném oboru. Na profilech se zam�Yují více na rost své komunity a jejich obsah 

posobí v�rohodn�ji ne� u v�taích ú
to (Sít� v hrsti, 2022). 

 Makro influenceYi 310 000 a� 100 tisíc sledujících 


asto jde o známé osobnosti, jejich� obsah má airaí dosah a jsou vnímáni jako 

názoroví lídYi (Yesiloglu a Costello, 2021, s. 46). Profily o této velikosti 
asto kladou 

doraz na kvalitu a dobré jméno produktu nebo zna
ky, se kterou navá�ou spolupráci. 
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S rostoucím publikem nedoká�ou udr�et tak blízké vztahy a mají tedy menaí míru 

interakce (Sít� v hrsti, 2022). 

 Mega influenceYi 3 nad 100 000 sledujících 

Jedná se v�tainou o celebrity nebo veYejn� známé osoby, které mají rozsáhlé 

publikum a velký mediální vliv. Spolupráce s nimi bývá nákladná, a pYesto�e zajistí 

vysoký dosah, mo�e posobit mén� autenticky (Sít� v hrsti, 2022). 

Web Sít� v Hrsti (2022) poté uvádí z praxe jeat� kategorii :Mid influencero8, která je mezi 

Mikro a Makro influencery a jedná se o profily o velikosti od 10 do 50 000 sledujících. Tato 

unikátní skupinu má ji� vybudovanou komunitu fanouako, ale stále aktivn� buduje vztahy 

se svými sledujícími a proto i má vysokou míru zapojení (Sít� v hrsti, 2022). 

akálování velikosti influencero má v 
eské republice svá specifika, která ho odliaují 

od globálních trendo. Segmenty Makro a Mega nejsou u nás natolik zastoupené jako 

v zahrani
í. Hlavní roli tak na trhu hrají influenceYi se stYedním dosahem (Fragile a 

HypeAuditor, 2020). Záv�rem je vhodné jeat� zmínit, �e význam velikost publika se m�ní u 

jednotlivých sociálních sítí. Na Instagramu bývá budování fanouakovské základny 

náro
n�jaí, zatímco na TikToku dnes dosahuje vyaaích desítek tisíc sledujících i b��ný 

u�ivatel. 

2.3.2 Rozd�lení podle obsahu 

Druhé kritérium pro rozd�lení influencero vychází z tématu obsahu, který tvoYí. Zam�Yení 

profilu ovlivIuje typ osloveného publika i vhodnost pro spolupráci s konkrétní zna
kou. 

Mezi nej
ast�jaí oblasti, které akáluje i nástroj a influencerská databáze TrendIn, patYí móda 

a krása, fitness a zdravý �ivotní styl, cestování, jídlo a gastronomie, seberozvoj a vzd�lávání 

a technologie a inovace (TrendIn, 2025). Yesiloglu a Costello (2021) ve své knize 

upozorIují, �e tematické zam�Yení úzce souvisí s hodnotami, které influencer zt�lesIuje, a 

dov�rou, kterou díky nim mo�e u publika získat. 

2.3.3 Rozd�lení podle stylu komunikace 

Styl komunikace výrazn� ovlivIuje vnímání influencera a ú
innost jeho sd�lení. AutoYi 

Yesiloglu a Costello (2021, s. 47) upozorIují, �e práv� schopnost navázat vztah se 

sledujícími zvyauje tzv. word-of-mouth equity, tedy hodnotu ústního doporu
ení v 
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digitálním prostYedí. S tímto konceptem pYichází Bughin et al. (2010) a zdorazIují dopad na 

spotYebitelské chování (Bughin et al., 2010 cit. podle Yesiloglu a Costello, 2021). 

Mezi nej
ast�jaí styly komunikace dle Yesiloglu a Costello (2021) i dle praxe patYí: 

 Eduka
ní influenceYi 

Zam�Yují se na pYedávání informací a vysv�tlení slo�it�jaích témat. 

 Zábavní influenceYi 

Cílem je pobavit a zaujmout, 
asto vyu�ívají humor, storytelling nebo virální 

formáty. 

 Aktivisti
tí influenceYi 

Anga�ují se v sociálních a politických tématech a sna�í se motivovat publikum k 

akci. 

 Inspirativní influenceYi 

Sdílejí osobní pYíb�hy a zkuaenosti, které mají emocionální dopad a vyvolávají 

dov�ru. 

Jednotlivé styly komunikace se u influencero 
asto prolínají a nelze je v�dy jednozna
n� 

odd�lit 3 jeden influencer tak mo�e být sou
asn� edukativní, zábavný i inspirativní. 

2.4 Vývoj influencero v 
R  

Vývoj influencerství v 
eské republice do zna
né míry kopíruje globální trendy, ale zároveI 

si zachovává ur
itá specifika daná velikostí trhu, kulturním kontextem a mediálním 

prostYedím. Za
átky influencero a oboru IM v 
eské republice se datují kolem roku 2013, 

pYi
em� první vlna souvisela s nástupem populárních blogo a youtubero. Mezi prokopníky 


eské YouTube scény patYili napYíklad ViralBrothers, jejich� originální obsah si rychle 

získal oblibu diváko. Dalaími významnými tvorci byli Jirka Král, který svou kariéru na 

YouTube zahájil po ú
asti v reality show, a Gogo, jen� se stal jedním z nejpopulárn�jaích 

slovenských YouTubero s významným dosahem i v 
esku. (WOO, 2020) 

Tito tvorci nejen bavili své publikum, ale také otevírali dveYe prvním komer
ním 

spolupracím. Zna
ky si postupn� za
aly uv�domovat a vyu�ívat jejich vlivu k propagaci 

produkto, a to nejen v rámci klasických sponzorovaných videí, ale i prostYednictvím 

pYirozeného doporu
ení v b��ném obsahu. Za
átky byly postupné, nejdYíve bylo tvorcom 

nabízeno jen n�které zbo�í zdarma, poté byly zmínky za drobnou úplatu. S rostoucím 

zájmem o sociální sít� se influencer marketing rozaíYil i na Instagram, kde nejznám�jaími 
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tvorci, kteYí na síti za
ínali, jsou Dominika Myslivcová nebo Anna aulc. Postupn� se stal 

klí
ovým prvkem marketingových strategií zna
ek v 
esku 
ítající obrovské investice. 

V roce 2022 bylo u nás toto odv�tví dokonce ozna
ené jako :miliardový business8 

(Vaaí
ková, 2022). 

S nástupem nových platforem a sítí, zejména TikToku, a s rozvojem krátkých video 

formáto jako Instagram Reels nebo YouTube Shorts, se od roku 2020 influencer marketing 

v 
esku dále prom�Iuje. Po vzniku marketingových agentur v�nujících se pYímo IM a v�taí 

poptávce zna
ek dochází k postupné profesionalizaci celého odv�tví IM. Zatímco v 

minulosti dominovali youtubeYi a influenceYi s desítkami a� stovkami tisíc sledujících, dnes 

je stále v�taí doraz kladen na Mikro a Nano influencery, kteYí mají menaí, ale loajáln�jaí 

publikum. Dole�ité je také, �e tím, �e je 
eský trh menaí, nese s sebou svá specifika. Ve 

výzkumu agentury Fragile a HypeAuditor (2020) poukazují na to, �e influenceYi s publikem 

nad 100 000 sledujících nejsou na 
eském trhu tolik b��ní 3 takové tvorce Yadíme spíae do 

stYední úrovn�. akálování influencero dle velikosti je v naaem prostYedí trochu odliané, 

a
koliv se postupn� unifikuje napYí
 CE. Stále je vaak posunuto k ni�aím hodnotám oproti 

jiným trhom. 
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3 INFLUENCER MARKETING 

Influencer marketing je v poslední dob� stále 
ast�ji zmiIovaný obor, který výrazn� 

ovlivIuje jak mediální prostYedí i trh jako takový. Znalost pojmu influencer a zapojení 

influencero do propagace proniklo i do sfér,	kde by to nebylo dYíve b��n� o
ekáváno 3 napY. 

do politických kampaní. V politickém marketingu se vliv influencero a jejich zapojení do 

kampaní stává 
ím dál pou�ívan�jaí strategií. To potvrdil i rok 2024 a výsledky voleb do 

evropského parlamentu, kde vliv t�chto jednotlivco prokazateln� posobil na voli
e (Sál, 

2024). Influencer marketing je mocný nástroj v oblasti digitálního marketingu a je mo�no 

pYedpokládat, �e jeho vyu�ití bude v následujících letech narostat. 

Co si lze pod tímto pojmem pYedstavit? Jedná se o zaplacenou komunikaci n�jakého 

výrobku 
i slu�by danou osobou, která má ur
itý vliv na n�které ze sociálních sítí (Yesiloglu 

a Costello, 2021). Dle Sammis et al. (2015) pYedstavuje Influencer marketing um�ní a 

dovednost zapojit osoby s vlivem v online prostYedí do propagace zna
ek a jejich produkto 

sdílením zna
ky se svým publikem prostYednictvím sponzorovaných pYísp�vko. AutoYi 

rovn�� zdorazIují, �e influencer marketing je pro spotYebitele pYesv�d
ivý tím, �e propojuje 

tradi
ní principy marketingu s dynamikou sociálních médií. Odliauje se od klasického 

marketingu, posouvá jeho hranice a reaguje na stále náro
n�jaí spotYebitele (Sammis et al., 

2015, s. 8). Tato komunikace se mo�e týkat jak FMCG produkto, elektroniky, slu�eb, 

pYedplatného, míst na dovolenou (travel influencing), tak i n�jakého názorového 
i ji� 

zmín�ného politického zalo�ení. Odborný 
lánek v 
asopise Marketing a média (2024) uvádí 

výsledky 
ervencového výzkumu NMS Market Research, a to �e více ne� 
tvrtina 
echo 

sleduje influencery. Nejvíce z generace Z (76 %) a mladých mileniálo do 34 let (56 %). 

Ro
níko v rozmezí od 43 do 50 let je to u� jen 22 %. Dále uvádí, �e bez ohledu na v�k 

polovina lidí, kteYí obsah influencero konzumují, jejich recenzím v�Yí a tYetina je dokonce 

ochotna si za doporu
ované produkty pYiplatit. (NMS Market Research, 2024 cit. podle 

}aloudek, 2025) 

3.1 Historický vývoj a význam influencer marketingu 

Inspirace a snaha napodobit ur
ité chování 
i vlastnit specifický produkt s cílem za
lenit se 

do ur
ité sociální skupiny je fenomén, který lze pozorovat ji� v historii. Touha vyrovnat se 

t�m, kteYí jsou vnímáni jako úsp�an�jaí nebo majetn�jaí, mo�e vést k imitaci jejich �ivotního 

stylu, hodnot i spotYebního chování. PYíkladem z historie je pak císaYovna Sisi, která se ve 
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své dob� stala módní a obdivovanou ikonou, dneaními slovy lze v ur
itém smyslu Yíct skoro 

a� :influencerkou8 (heroine, 2022). 


asto zmiIovaným historickým pYíkladem po
átko influencer marketingu je pYípad z 

18. století, kdy Angli
an Josiah Wedgwood vytvoYil nový typ krémov� zbarvené keramiky, 

která se tehdy vymykala svou kvalitou i vzhledem. Zaujala i královnu aarlotu, man�elku 

krále JiYího III vyhledávající v rámci podpory domácí ekonomiky cílen� produkty od 

místních Yemeslníko. Wedgwoodova keramika ji nadchla natolik, �e mu jako vyjádYení 

podpory jeho podnikání dovolila pou�ívat ozna
ení <Queen9s Ware=. Název nejen 

odkazoval na královskou pYízeI, ale zároveI se stal silným marketingovým nástrojem, který 

významn� zvýail popularitu i prodejnost jeho výrobko. (Cuthbertson, 2017) 

Dalaím, ji� zYeteln�jaím propojením známé osobnosti a konkrétního produktu je 

komunikace turecké zna
ky cigaret Murad Cigarettes z roku 1905. Zna
ka tehdy navázala 

spolupráci s hercem a komikem Roscoem >Fatty< Arbucklem, 
ím� vznikla jedna z prvních 

zaznamenaných reklamních spoluprací s celebritou. Tato spolupráce je dnes pova�ována za 

první verzi influencer marketingu, kdy známá osobnost podpoYila konkrétní produkt, u 

kterého není jisté, �e ho sama doopravdy pou�ívala.4 (Cuthbertson, 2017) 

V neposlední Yad� stojí za zmínku kampaI zna
ky Nike ve spolupráci s Michaelem 

Jordanem, která v roce 1985 svým úsp�chem naprosto zm�nila vnímání zapojení celebrit, 

zásadn� ovlivnila kulturu tenisek a marketing sportovního oble
ení. Tato spolupráce dodnes 

patYí k nejikoni
t�jaím pYíkladom. (Pricillia, 2024) To otevYelo dveYe dalaímu vyu�ití 

významných jmen té doby, a tak se postupn� v 80. letech 20. století stalo b��nou praxí, �e 

modelky, hudebníci, herci i sportovní hv�zdy spojovali své jméno s roznými zna
kami a 

produkty, co� polo�ilo základní stavební kameny dneaní formy spolupráce.  

V prob�hu 90. let 20. století se s rozvojem internetu za
aly objevovat první formy 

online marketingu, avaak nelze zdaleka mluvit o influencer marketingu tak, jak ho známe 

dnes. Ten pYiael a� s nástupem sociálních médií jako jsou Facebook (rok 2004), Youtube 

(rok 2005), Twitter (rok 2006), a Instagram (rok 2010), kdy se tento fenomén za
al na 

po
átku 21. století výrazn�ji prosazovat (Young, 2018). Sociální platformy umo�nily 

jednotlivcom a oby
ejným lidem sdílet svoj ka�dodenní �ivot online, co� postupn� vedlo k 

prom�n� nahlí�ení na obsah a diverzifikaci mediálního prostoru. Vývoj pYinesl zásadní 

 
4 Dokonce se má za to, �e 8Fatty9 byl nekuYák, nebo pYinejmenaím sám rad�ji upYednostIoval jiné zna
ky 
cigaret (communicateonline, 2019). 
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revoluci v otázce, kdo mo�e vytváYet a distribuovat obsah, stejn� jako v mechanismu 

získávání pozornosti veYejnosti. Zatímco v minulosti bylo aíYení informací a názoro omezeno 

na tradi
ní média jako jsou noviny a 
asopisy, s nástupem sociálních sítí nastala zm�na. 

Mo�nost publikovat obsah se demokratizovala, kdy mohl sdílet a vypráv�t ka�dý. To 

potvrzuje i Solis (2010, s. 37), který definuje charakteristiky sociálních médií jako 

>demokratizaci informací, která prom�Iuje lidi z pouhých 
tenáYo obsahu na vydavatele... 

pYechod od vysílacího modelu, kdy informace proudí od jednoho k mnoha, k modelu mnoha 

k jednomu, zalo�enému na konverzacích mezi autory, lidmi a jejich vrstevníky<.  

Platformy a zm�na pYístupu umo�nily jednotlivcom sdílet svoj ka�dodenní �ivot online, 

kdy n�kteYí svým osobitým stylem 
i humorem byli více zapamatovatelní ne� jiní. Tito 

jedinci za
ali mít více sledujících 
i lidí, kteYí odebírají n�jakým zposobem jejich obsah. 

Postupn� to vedlo ke vzniku influencero v pravém slova smyslu 3 osobností s významným 

po
tem sledujících, kteYí mají schopnost ovlivIovat názory a chování svých sledujících. 

Tento trend byl podpoYen rostoucí dov�rou spotYebitelo v doporu
ení od t�chto osobností, 

co� vedlo k integraci influencero do marketingových strategií mnoha zna
ek a otevYel nové 

mo�nosti pro interakci mezi zna
kami a jejich cílovými skupinami. 

3.2 Principy influencer marketingu 

Obor influencer marketingu je stále ve sv�t� na vzestupu. Influencer Marketing Hub (2024) 

ve své zpráv� The State of Influencer Marketing uvádí, �e v roce 2025 by m�l trh s 

influencery atakovat hranici 24 miliard dolaro. Dotazovali se pYitom napYí
 trhy více ne� tYí 

tisíc respondento z Yad lidí, kteYí se v oboru pohybují. Tento sv�tový trend a obliba 

influencero se pak propisuje i k nám, kdy zkuaenost ukazuje, �e globální zna
ky mají 
ím 

dál 
ast�ji ve svých KPIs a cílech i lokální influencerské komunikace. Na konferenci 

poYádané Asociací komunika
ních agentur v roce 2024 zazn�l odhad investic v 
eské 

republice v podob� 1,5 mld. K
 ro
n� (AKA, 2024). Lze pYedpokládat, �e se za rok 2025 

investice zna
ek na tuzemském trhu jeat� zvýaí. Vliv influencero a investice do tohoto 

odv�tví tedy ji� nejsou zanedbatelné a posouvají 
asto pYístup digitálního 
i celého 

marketingového mixu pro spoustu firem do dosud neprobádaných vod. 

Pro 
asopis Marketing a média (2024) v�taina 
eských oslovených zna
ek potvrdila, �e 

je IM sou
ástí jejich komunika
ního mixu. Mimo hlavní pYednosti, které byly ji� 

v souvislosti s IM jmenovány, jako je zvyaování pov�domí o zna
ce, budování dov�ry a 

vztahu se zákazníky a podpora prodeje, zmínili i mo�nost oslovení specifického publika 
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(}aloudek, 2025). IM je tak pro n� nástrojem, jak zacílit na jinak t��ko ovlivnitelné publikum 

se specifickými zájmy, ae u� se to týká koní
ko, zposobu �ivotního stylu 
i poslouchání 

ur
itého hudebního �ánru. ProstYednictvím influencer profilo dochází ji� k pYedb��né 

segmentaci cílového publika, co� zna
kám usnadIuje zacílení sd�lení. 

V 
lánku je dále uveden pYehled, který ukazuje, jak velkou 
ást marketingového 

rozpo
tu za IM vydávají zna
ky v globálu. Z dat vyplývá, �e 24,2 % zna
ek je ochotno do 

tohoto kanálu vlo�it více ne� 40 % svého celkového marketingového rozpo
tu (Influencer 

Markting Hub, 2024 cit. podle }aloudek, 2025). 

 

Obrázek 5: Investice zna
ek do IM 

(zdroj: }aloudek, 2025) 

Jaké jsou ale pro zna
ky dovody pro zvyaování investic do tohoto odv�tví? Následující 
ást 

pYedstaví argumenty, pro
 je IM vhodný marketingový nástroj. 

3.2.1 Silné stránky IM 

V roce 2022 prob�hl rozsáhlý výzkum s názvem 
eská influencerská scéna: Analýza cílové 

skupiny sledujících 
eské influencery. Výzkum realizovala agentura GroupM a byl 

realizován exkluzivn� pro agenturu, ve ní� autorka posobí. Následující zjiat�ní vycházejí 


áste
n� ze zjiat�ní výzkumu, dopln�no o dalaí teoretické zdroje z oboru. 

Výzkumem bylo zjiat�no, �e u lidí, kteYí sledují influencery, dochází ke znatelnému 

odklonu od tradi
ních médií 3 20 % respondento uvedlo, �e televizi vobec nesleduje, a 

dalaích 45)% ji sleduje maximáln� hodinu denn�. U mladaích ro
níko je trend jeat� 

výrazn�jaí 3 televizi vobec nesleduje 24)% a polovina respondento ji sleduje maximáln� 
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hodinu denn�. Tento posun v mediálním chování potvrzuje, �e klasické reklamní kanály mají 

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

Ve stejném roce bylo zároveI zjiat�no, �e 36)% online populace v 
esku pou�ívá 

AdBlock, tedy nástroj, který omezuje zobrazování bannerové a display reklamy (Mediaguru, 

2022). Influencer marketing se v tomto kontextu jeví jako efektivní nástroj, proto�e reaguje 

na potYebu pYirozen�jaí a mén� ruaivé formy komunikace a umo�Iuje zna
kám zasáhnout 

u�ivatele tam, kde tráví svoj 
as, a to zposobem, který je pro n� dov�ryhodn�jaí a kontextov� 

pYijateln�jaí ne� klasická reklama. 

Ve výzkumném dotazování 30)% 
eské online populace uvedlo, �e jim influencer pYi 

výb�ru zbo�í pYipomn�l produkt, který si ji� v minulosti zakoupili (GroupM, 2022). Tato 

zjiat�ní souvisí s principem tzv. top of mind efektu, který je v marketingu zásadní. Podle 

Yesiloglu a Costello (2020) má influencer potenciál posílit zapamatovatelnost zna
ky práv� 

tím, �e ji zasazuje do b��ného ka�dodenního obsahu, 
ím� se zvyauje její mentální 

dostupnost. Pokud je zna
ka v mysli spotYebitele snadno vybavitelná, zvyauje se aance, �e 

se stane sou
ástí jeho rozhodovacího procesu pYi nákupu.  

Tuto schopnost pYipomenout zna
ku a udr�et ji v hlav� spotYebitele potvrzují i 

neurov�decké výzkumy. Studie spole
nosti Neuro-Insight sdílená na stránkách Sv�tového 

centra výzkumu reklamy WARC ukázala, �e reklamy s influencery vyvolávají o 277)% vyaaí 

emo
ní intenzitu a o 87)% v�taí zapamatovatelnost ne� klasické televizní reklamy (WARC, 

2019). Zatímco u televizních spoto se objevila spíae slabá a� prom�rná mozková aktivita, u 

influencer obsahu byla zaznamenána mnohem vyaaí mozková aktivita. Tento rozdíl podle 

studie koreluje s vyaaí emo
ní intenzitou a lepaí zapamatovatelností, co� mo�e významn� 

ovlivnit následné spotYebitelské rozhodování. Influencer marketing tak mo�e být velmi 

silným nástrojem zejména ve fázi consideration, kdy spotYebitel zva�uje, po jaké zna
ce 

nakonec sáhne. (WARC, 2019) 
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Obrázek 6: Zaznamenaná mozková aktivita pYi sledování reklam 

(zdroj: WARC, 2019) 

Dalaím zajímavým zjiat�ním výzkumu, které podporuje zapojení IM do 

marketingových strategií, je korelace mezi pravidelným sledováním influencero a 

otevYeností vyzkouaet novinky na trhu. Navíc 37)% z nich uvedlo, �e se pYi rozhodování o 

nákupu Yídí doporu
ením od influencera nebo známého. Zjiat�ní potvrzuje i Gajanová et al. 

(2020), které uvádí, �e osobní doporu
ení, ae u� od blízkých osob nebo influencero, mají 

výrazný vliv na nákupní rozhodování. Autorky odkazují na výzkum McKinsey, podle n�ho� 

jsou prodeje uskute
n�né na základ� osobního doporu
ení a� dvojnásobn� vyaaí ne� u 

tradi
ní reklamy (Gajanová et al. 2020). ZdorazIují, �e navíc u této formy reklamy dochází 

k vyaaí míYe opakovaného nákupu, a to o 37)% (Gajanová et al. 2020). Influencer marketing 

tak 
áste
n� pYebírá roli moderního word of mouth, který zna
ky vyu�ívají v digitálním 

prostYedí. 

PYesto�e influencer marketing nabízí zna
kám Yadu výhod, není bez rizik. V následující 


ásti se proto zam�Yíme na vybraná úskalí, která mohou efektivitu kampaní ovlivnit. 

3.2.2 Úskalí IM 

A
koli influencer marketing nabízí Yadu výhod, nese s)sebou i ur
itá úskalí. Mezi nej
ast�ji 

zmiIované problémy patYí nedostate
ná transparentnost ozna
ování reklamy, ztráta 

autenticity pYi 
astých spolupracích nebo riziko poakození zna
ky v pYípad� kontroverzního 

chování influencera. Je tYeba brát v potaz, �e se stále jedná o práci s lidmi, která je sama o 

sob� specifickou disciplínou. InfluenceYi nemusí mít �ádnou formální kvalifikaci 
i vzd�lání. 

Jejich zastoupení je stejn� roznorodé jako spole
nost samotná a tomu odpovídá i variabilita 
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forem spolupráce. Je nutné klást doraz na profesionální pYístup i jednání influencera, 

dodr�ování pYedem stanovených termíno, pYesné naplIování klientského zadání a zároveI 

sledovat i jeho technickou zdatnost. 

V 
eském prostYedí dlouhodob� chybí jednotná a závazná pravidla týkající se 

ozna
ování komer
ního obsahu. A
koliv existují doporu
ení vydaná napYíklad Sdru�ením 

pro internetový rozvoj, jejich dodr�ování není systematicky kontrolováno a mezi influencery 

není pYília rozaíYené (Fragile a HypeAuditor, 2020). V reakci na tuto situaci vznikla v roce 

2020 iniciativa Férový influencer jako spole
ný projekt Asociace komunika
ních agentur 

(AKA), Fakulty sociálních v�d Univerzity Karlovy (FSV UK), Sdru�ení pro internetový 

rozvoj (SPIR) a dalaích partnero, v
etn� agentur a samotných influencero (MediáY, 2020). 

Cílem této iniciativy je podporovat transparentnost v oblasti spoluprací a poskytnout 

influencerom jasná pravidla pro ozna
ování reklamního obsahu, která odpovídají 
eské 

legislativ� i o
ekáváním sledujících. Iniciativa navrhuje konkrétní zposoby ozna
ování a 

klade doraz na etické chování a odpov�dnost vo
i publiku (Férový influencer, 2025a). Tato 

práce si neklade za cíl v�novat se etickému a právnímu aspektu influencer marketingu, 

nicmén� je vhodné tato úskalí oboru okrajov� zmínit v krátkém diskurzu. 

Ozna
ování sponzorovaného obsahu 

InfluenceYi 
asto pYedávají svá doporu
ení zposobem, který evokuje pYátelský a osobní vztah 

se sledujícími. Tato sd�lení mají podobu >dobYe mín�ných rad<, které se na první pohled jeví 

jako nevinné tipy 3 napYíklad na výlet 
i slu�bu, je� jim usnadIuje ka�dodenní �ivot. Jeat� 

donedávna si Yada u�ivatelo neuv�domovala, �e doporu
ované produkty nemusí být 

výsledkem upYímné osobní zkuaenosti influencera, ale sou
ástí komer
ní spolupráce. 

NapYíklad i zdánliv� náhodn� umíst�ný produkt na stole mo�e být výsledkem zám�rného 

product placementu. I v sou
asnosti se vaak vyskytují u�ivatelé, kteYí nejsou schopni tento 

typ obsahu spolehliv� identifikovat a domnívají se, �e jde o tzv. organický obsah 3 tedy 

autentické, neplacené doporu
ení. Situaci navíc zt��uje skute
nost, �e práv� obsah, který 

posobí organicky, bývá algoritmem zvýhodIován a dosahuje lepaích výsledko z hlediska 

dosaho a sledovanosti. 

V sou
asnosti se netransparentnímu chování pYedchází správným ozna
ením reklamy 

a sponzorovaného obsahu a do diskuze se dostává i právní postih 
i pokuty. Portál Férový 

influencer uvádí mimo jiné tato pravidla pYi ozna
ování placeného obsahu (2025b):  
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1. Ozna
ení pomocí hashtagu #placenepartnerstvi nebo nativní funkce placené 

partnerství  

2. Oznámení, �e se jedná o spolupráci v úvodu komunikovaného obsahu 

3. Informace o obchodní spolupráci musí být vizuáln� 
i slovn� uvedena na za
átku 

zveYejIovaného obsahu, a to jednozna
n� a srozumiteln� tak, aby byl ka�dý 

schopen rozpoznat, �e se jedná o placenou reklamu. 

3.3 Influencer marketing v 
eské republice 

I v 
eské republice se Influencer marketing v posledních letech stal nedílnou sou
ástí 

marketingových strategií mnoha zna
ek. V sou
asnosti se influencer marketing výrazn� 

profesionalizoval, a to jak na stran� samotných tvorco, tak na stran� zadavatelo a agentur. 

Doraz je kladen na m�Yitelnost výsledko, transparentní ozna
ování spoluprací i výb�r 

vhodných formáto a platforem. Tato 
ást se zam�Yuje na aktuální pohled do oboru v 
eském 

prostYedí. 

Odborný 
lánek v 
asopise Marketing a média pYináaí vhled do situace na tuzemském 

trhu v roce 2024. Je zYejmé, �e u oslovených zna
ek (napY. drogerie dm, GymBeam, Alza) 

je spolupráce s influencery strategickou a plánovanou sou
ástí mediálního plánování a není 

vnímána jako samostatný kanál, ale jako dopln�k k dalaím formám propagace jako jsou 

offline kampan� 
i eventy. U strategických pYístupo se zna
ky neshodují, n�které mají 

spolupráce krátkodob�, dalaí spíae dlouhodobé s ambasadory. Na 
em se ale shodují je fakt, 

�e dov�ryhodnost influencera je pro n� zásadní pYi jeho výb�ru. Spole
nosti si vybírají 

influencery nejen podle dosahu, ale i souladu s hodnotami zna
ky. (}aloudek, 2025) 

S tím pracují i agentury, které pYi vybírání vhodných tváYí do kampaní hodnotí nejen 


íselné výsledky dané osoby, ale i jeho reputaci, veYejné vystupování a vyjadYování, 

technické schopnosti, dodr�ování termíno a v neposlední Yad� i celkovou zkuaenost z jiných 

kampaní. Dole�ité je i zda daný obsah koresponduje se zna
kou a tím, co by m�l influencer 

komunikovat (napY. influencer s obsahem o vaYení by se objevil ve spolupráci 

s deodorantem). Pokud je to v nesouladu, nastávají situace, které neposobí v�rohodn�. 

Z tohoto dovodu n�které agentury jako GroupM za
ínají vytváYet vlastní hodnoticí systémy, 

jeliko� je potYeba posoudit Yadu komplexních dat, o po
et sledujících ji� tolik nejde. 

(}aloudek, 2025; Srna, 2024) 
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Zna
ky i agentury se shodují na rostoucí tendenci upYednostIovat mediáln� podpoYený 

obsah pYed 
ist� organickými výstupy. Tzv. boosting vnímají agentury jako efektivní nástroj 

pro zvýaení výkonu a pYesn�jaí cílení kampaní, zatímco zna
ky v n�m spatYují mo�nost, jak 

znásobit dopad sdíleného obsahu. Nej
ast�ji je vaak stále hodn� vyu�ívaná forma 

organických výstupo, n�kdy v kombinaci s boostováním. (}aloudek, 2025) 

IM je zna
kami u nás ji� pou�íván, nicmén� stále je zde prostor kam rost. To potvrzuje 

i KateYina }áková, Lead of Social Content & Influencer Marketing z agentury GroupM: 

>Firmy u nás si sice uv�domují sílu osobních doporu
ení, stále je tam prostor pro nové 

zposoby vyu�ití.< (}áková, 2024 cit. podle }aloudek, 2025). 

3.4 Sledované metriky a cíle v IM 

S rostoucími investicemi do influencer marketingu se zvyauje i doraz na vyhodnocování jeho 

efektivity. Jak zna
ky, tak agentury se shodují na faktu, �e pro úsp�ch kampan� nesta
í jen 

vizuáln� atraktivní obsah 
i vysoký po
et sledujících, ale je klí
ové sledovat konkrétní 

metriky, které napoví, zda spolupráce skute
n� naplnila své cíle. V tomto kontextu agentury 

jako GroupM, EssenceMediacom 
i World of Online upozorIují na komplikované m�Yení 

efektivity kampaní. Tradi
ní metriky jako CPM, dosah a konverze ne v�dy zachytí kvalitu 

interakcí. Doraz je proto kladen i na kvalitu výstupo, sentiment 
i kreativní zpracování a 

originalitu. (}aloudek, 2025) 

Podle 
lánku z Marketing & Media (2025) patYí mezi nej
ast�ji sledované následující 

metriky: 

 Dosah 

Jedná se o metriku, která Yíká, kolik lidí daný obsah vid�lo. Po
ítá unikátní u�ivatele. 

 Imprese a Video views 

DYíve odlianá metrika, nyní se ji� 
asto zam�Iuje. VyjadYuje po
et, kolikrát byl obsah 

zhlédnut 3 jeden u�ivatel tak mo�e být zachycen i n�kolikrát. 

 Engagement a Engagement rate 

VyjadYuje hodnotu míry zapojení publika. Engagement po
ítá, kolikrát s daným 

obsahem n�kdo interagoval 3 skrze lajky, komentáYe, sdílení. Engagement rate je pak 

míra tohoto zapojení vzhledem k po
tu sledujících, udávaná v procentech. 

Mimo tyto hlavní metriky lze pak sledovat napYíklad i cenu za tisíc zhlédnutí (CPM), 

konverzní pom�r, návratnost investic (ROI) 
i prodeje. Tyto metriky jsou pak spíae 
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sledovány zna
kami ne� agenturami, které 
asto nemají k prodejním výsledkom kampaní 

pYístup. V porovnání se západními zem�mi je v 
eském prostYedí zachycena ur
itá opatrnost 

v investicích. Také se Yeaí více návratnost investic (ROI) a výb�r správného influencera. Petr 

Srna, CEO agentury World Of Online, v podcastu Asociace komunika
ních agentur tuto 

situaci komentuje: >IM bereme jako nákup mediálního prostoru se zvýaenou kredibilitou, 

co� je dovodem, pro
 to má vyaaí CPM ne� jiné digitální nástroje.< (Srna, 2024). 

Aby investice do IM byla návratná a kampaI pYinesla výsledky, je potYeba si pYedem 

jasn� stanovit cíle, které bude kampaI sledovat a dle toho nastavit i strategie. Výb�r 

konkrétní sledované metriky se 
asto liaí v závislosti na cíli kampan� 3 zatímco u 

brandových aktivit pYeva�uje doraz na pov�domí, u výkonnostních kampaní je klí
ová práv� 

konverze. 

Je dobré sledovat metriky nejen u finálních výstupo a výsledko kampaní, ale i na 

po
áte
ním procesu vybírání influencero. Mezi hlavní sledované metriky u influencero patYí 

kvalita míry zapojení na jejich profilu, kredibilita sledujících i napY. prob�hlé minulé 

spolupráce. Tyto 
íselné metriky daných profilo se analyzují a porovnávají vzhledem 

k mediánu trhu. Pro porovnání t�chto metrik agentury pou�ívají 
asto své interní nástroje, 

jedním z nejvýznamn�jaích v tomto segmentu je nástroj TrendIn. 

V 
eském prostYedí se spolupráce se influencery odehrává v n�kolika rovinách. Z 

technického hlediska se nej
ast�ji vyu�ívá ozna
ení >placené partnerství< nebo formát 

>collab post<, který umo�Iuje zviditeln�ní pYísp�vku jak na profilu influencera, tak zna
ky 

sou
asn�. Co se tý
e úrovn� spolupráce, rozliaují se krátkodobé jednorázové spolupráce, 

dlouhodobá partnerství a role brand ambasadora, který je se zna
kou spojen trvale a 
asto ji 

reprezentuje napYí
 komunika
ními kanály. Stále 
ast�ji se objevuje i spolupráce s tzv. 

content creatory, tedy tvorci, kteYí netvoYí primárn� pro své publikum, ale pro zna
ku 3 

zejména ve form� UGC (user generated content), který zna
ka dále vyu�ívá ve vlastní 

komunikaci. Co se tý
e odm�Iování, spolupráce mo�e probíhat na barterové bázi, formou 

finan
ní kompenzace, pYípadn� kombinovan� pYes affiliate systémy, kdy je influencer 

odm�Iován podle výkonu 
i konverzí. 

PYesto�e influencer marketing pYedstavuje dynamicky se rozvíjející oblast s Yadou 

výhod, nelze opomenout ani jeho problematické stránky. PatYí mezi n� napYíklad nejasné 

ozna
ování spoluprací, ztráta autenticity pYi nadm�rném mno�ství reklamního obsahu, nebo 

riziko manipulace s publikem prostYednictvím zdánliv� upYímných doporu
ení. Tyto jevy 
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pYedstavují výzvu jak pro samotné influencery, tak pro zna
ky, které usilují o dlouhodobou 

dov�ru spotYebitelo. 
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4 METODOLOGIE, VÝZKUMNÉ OTÁZKY A CÍLE 

Tato 
ást práce se bude v�novat pYedstavení zvolené metodologie výzkumu, jeho� výsledky 

jsou následn� vyu�ity a pYeneseny dále do praxe v projektové 
ásti diplomové práce. 

Následující 
ásti pomohou podrobn�ji definovat cíl výzkumu, jeho ú
el a klí
ové výzkumné 

otázky a specifikovat metodu sb�ru a analýzy dat. Pro zkoumání byla zvolená kombinace 

kvalitativního a kvantitativního výzkumu pro hlubaí pochopení výzkumného problému i pro 

navzájem doplIující charakter jednotlivých pYístupo bádání. V praktické 
ásti se poté práce 

zam�Yí na rozbor konkrétní influencer marketingové kampan� zkoumané zna
ky vlasové 

kosmetiky, která prob�hla primárn� na sociální síti Instagram. Hlavní doraz bude kladen na 

pojmenování prvko v influencerském obsahu, které vedou k získání pozornosti a zhlédnutí 

od sledujících, a tím ke zvýaení po
tu impresí. Analýze bude podrobeno n�kolik 

influencerských výstupo, které budou vzájemn� porovnávány. Hledaná kritéria, metriky 

a prvky uká�ou, které aspekty obsahu mohou u u�ivatelo vést k vyaaímu po
tu zhlédnutí. 

Cílem bádání je na základ� výsledko vytvoYit komplexní marketingovou kampaI zam�Yenou 

na influencer marketing v projektové 
ásti. PYedpokladem je napln�ní n�kolika díl
ích cílo, 

které budou specifikovány dále. 

4.1 Definice výzkumného problému 

Influencer marketing jako nástroj a jeho vyu�ití v rámci komunika
ních marketingových 

kampaní je nyní na vzestupu. Vzhledem k rostoucím investicím zna
ek do tohoto odv�tví je 

pro marketéry zásadní pochopit, jaké prvky a aspekty obsahu nejvíce oslovují publikum 

a jaký pYístup ke zpracování obsahu pYináaí nejlepaí výsledky. V online prostYedí se nyní 

objevuje mnoho druho influencerské komunikace týkající se roznorodého zbo�í. Budeme se 

soustYedit jen na segment, ve kterém se pohybuje sledovaná zna
ka vlasové kosmetiky. 

V airaím m�Yítku se jedná o FMCG produkty, v u�aím m�Yítku se budou sledovat aspekty, 

které vedou k úsp�ané komunikaci práv� u obsahu v�novanému vlasové kosmetice. 

V rámci této práce byla stanovena následující hlavní výzkumná otázka:  

VOH: Jaké aspekty ovlivIují výsledky výstupo v rámci influencer marketingových kampaní 

vybrané zna
ky XY vlasové kosmetiky? 

Vzhledem k povaze otázky bude zkoumána úsp�anost influencerské komunikace jen u jedné 

vybrané zna
ky XY. Pro zú�ení sledovaného rámce bude brán v potaz jen obsah, který byl 

sdílen na sociální síti Instagram v roce 2024.  
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4.2 Cíl a ú
el výzkumu 

Tato práce si klade za cíl pomocí zkoumání identifikovat konkrétní prvky influencerské 

komunikace na Instagramu, které ovlivIují výsledky reklamních kampaní u vlasových 

produkto. Výsledky aetYení pomohou zna
ce lépe pochopit, jak vytváYet kampan�, které 

vhodn� oslovují cílovou skupinu.  

V rámci interpretace výsledko pak dojde k doporu
ení, jak by influencerská 

komunikace m�la být koncipována v roce 2025 a jaké jsou klí
ové aspekty, které by 

propaga
ní influencerský obsah m�l splIovat pro úsp�ané dosa�ení stanovených cílo zna
ky. 

Tyto záv�ry budou dále aplikovány v návrhu kampan� pro rok 2025 v projektové 
ásti. 

4.3 Výzkumné otázky 

Na základ� hlavní výzkumné otázky (VOH) byly stanoveny díl
í výzkumné otázky: 

VO1: Jakých výsledko dosáhl influencerský obsah v rámci spolupráce s vybranou zna
kou 

v roce 2024? 

VO2: Které z výstupo dosáhly nejvyaaích hodnot impresí a dosaho? 

VO3: Jaké vizuální a zvukové znaky jsou v t�chto výstupech?  

   VO3a: Jaké z nich jsou spole
né/rozdílné? 

   VO3b: Kolikrát byly tyto znaky zastoupeny? 

VO4: Jaká je hlavní motivace ke sledování influencero? 

VO5: Jak pYijímají sledující influencerský sponzorovaný obsah? 

   VO5a: Co by m�l výstup obsahovat, aby ho sledující pYijali kladn�? 

VO6: Které znaky ve výstupech ozna
ili sledující jako ty, které je zaujaly? 

Ka�dá z výzkumných otázek se vztahuje k ur
ité zvolené metod� výzkumu, která na ni 

pYímo 
i nepYímo odpovídá. 

4.4 Zvolené metody výzkumu  

V úvodní 
ásti práce prob�hla reaerae dostupné literatury, která sestávala jak z odborných 

zdrojo týkající se tématu Instagramu, influencero i influencer marketingu samotného, tak 

populárn� nau
ných publikací 
i 
ist� zdrojo z oboru IM. Z nich pak bylo 
erpáno pro 

teoretické zakotvení této práce. 
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Pro praktický výzkum byla vzhledem k povaze tématu zvolena kombinace 

kvantitativních a kvalitativních metod. Cílem této 
ásti je objasnit, jakými postupy je 

hodnocena úsp�anost obsahu v rámci kampan�, jaká data jsou analyzována a jaké metody 

jsou vyu�ity k vyhodnocení. Pro hlubaí zkoumání je vybrán obsah konkrétních influencerek, 

který navazuje na první 
ást kvantitativního výzkumu a podléhá stanoveným kritériím 

podrobn� rozpracovaným v praktické 
ásti práce. 

4.4.1 Kvantitativní výzkum 

Kvantitativní výzkum má dv� 
ásti a pracuje se sekundárními daty. První 
ást se zam�Yí na 

vyhodnocení a porovnání metrik, o kterých lze mluvit jako o základních sledovaných 

metrikách v IM kampaních. Z tohoto dovodu aetYení vychází zejména z daných dat a ta 

budou v grafu porovnávána mezi sebou. Mezi sledované metriky, které byly pro tento 

výzkum vybrány, patYí: po
et interakcí (komentáYe, sdílení, ukládání 3 engagement) a míra 

zapojení (engagement rate), dosah (reach) a v neposlední Yad� po
et zhlédnutí (imprese). Pro 

získání t�chto dat u sledovaného zkoumaného obsahu budou vyu�ity analytické nástroje 

Instagramu, statistiky dodané samotnými influencery, interní výsledky zna
ky XY 

a pYípadn� externí nástroje pro monitorování výkonnosti influencerských kampaní.  

Druhá 
ást se pak v�nuje obsahové analýze, kdy se bude vycházet pYedevaím 

z DvoYákové (2010) a její zaYazení obsahové analýzy pod kvantitativní výzkum. Autorka 

práce si je v�doma toho, �e obsahová analýza není vaeobecn� pYijímaná jako objektivní 

výzkumná metoda kvoli své nejednozna
né definici, zvolena byla proto v kombinaci 

s ostatními výzkumnými metodami. DvoYáková (2010) dále 
lení obsahovou analýzu na 

konceptuální a rela
ní. PYínos pro tuto práci je zejména v konceptuální analýze, která slou�í 

ke kvantifikaci pYítomnosti ur
itého znaku a je vhodná pro komparaci jevo ve zkoumaném 

obraze (DvoYáková, 2010) nebo ve videu. 

4.4.2 Kvalitativní výzkum 

Kvalitativní 
ást výzkumu zahrnuje individuální polostandardizované strukturované 

rozhovory s u�ivateli Instagramu, kteYí jsou v cílové skupin� zna
ky. Tyto rozhovory 

pomohou získat hlubaí porozum�ní, jak u�ivatelé vnímají obsah v rámci influencerské 

marketingové kampan� vybrané zna
ky, jaké prvky je nejvíce zaujaly, jaké je jejich pYijetí 

sponzorovaného obsahu a zda by je obsah motivoval k nákupu produkto. Dle Foreta se 

Stávkovou (2003) je dotazování (a pota�mo i osobní rozhovor) jednou ze základních technik 

marketingového výzkumu, která umo�Iuje evidovat výskyt jevo i chování lidí, ale také zjistit 
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jejich názory, postoje a motivy (s. 32). Vlastním zkoumáním budou získány primární zdroje, 

které následn� projdou kódováním a tYíd�ním podle tematických rámco uvedených 

respondenty. 

Kombinace t�chto pYístupo podá komplexn�jaí pohled na úsp�anost a efektivitu obsahu 

v influencer marketingu, co� umo�ní formulaci záv�ro, jaké prvky pYispívají k celkové 

výkonnosti kampan� zna
ky XY na Instagramu. 

4.4.3 Popis konstrukcí výb�rového souboru kvantitativního výzkumu 

Pro kvantitativní výzkum je dole�ité si pYedem vymezit a stanovit soubor, který bude 

objektem marketingového výzkumu. Základním souborem jsou v tomto pYípad� vaechny 

�eny, které jsou v cílové skupin� zna
ky 3 tj. �eny od 20 do 50 let (interní materiály zna
ky 

XY, 2024) a zároveI u�ivatelky sociální sít� Instagram. V roce 2024 pou�ívalo Instagram 

v 
eské republice 3,6 miliono u�ivatelo a z toho bylo pYes 50 % u�ivatelo ve v�ku do 25 let 

(datareportal, 2024). V roce 2022 pak dle dostupných dat z výzkumu agentury GroupM 

tvoYily 51 % u�ivatelo �eny (MediaGuru, 2022). Je proto zYejmé, �e pro ú
ely výzkumu je 

tYeba vytvoYit výb�rový soubor, aetYení tedy bude nevy
erpávající 3 zkoumající pouze ur
itý 

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

V souladu s Foretem a Stávkovou (2003) bude vzorek vybrán na základ� zám�rného 

výb�ru ve form� typologického výb�ru (s. 56). Typologický výb�r zkoumá typické 

pYedstavitele n�kterých skupin obyvatelstva, zejména pYi segmentaci trhu, kdy pro analýzu 

jednotlivých segmento nelze zkoumat celý základní soubor, ale volí se typi
tí pYedstavitelé 

jednotlivých skupin 3 v naaem pYípad� jedné skupiny, a to �eny pe
ující o svoj vzhled a vlasy 

(s. 56). Respondenti, respektive respondentky, pak budou vybrány na základ� výb�ru vhodné 

pYíle�itosti, kdy si výzkumník volí snadno dosa�itelné jedince, od nich� je mo�né získat 

informace (s. 56). Tato 
ást aetYení bude probíhat v kombinaci online a offline rozhovoro. 

Lze pYedpokládat, �e by mohlo dojít k jisté determinaci na základ� místa bydliat� 

výzkumníka, který 
erpá ze svého místa bydliat�, z Prahy. Jeliko� se vaeobecn� má za to, �e 

Praha se 
asto názory a vnímáním odliauje od ostatních m�st, bylo pYistoupeno k rozd�lení 

souboru na pra�skou a mimopra�skou 
ást. Výzkum bude kvazi-reprezentativní, kdy se 

sestaví homogenní vzorek, který zahrnuje hlavní charakteristiky cílové skupiny. 
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Hlavní parametry a segmenty souboru: 

- aktivní u�ivatel Instagramu (100 %) 3 vaechny respondentky, 

- �eny (100 %) 3 vaechny respondentky, 

- pe
ující o svoj vzhled a vlasy (100 %) 3 vaechny respondentky, 

- bydliat� Praha (50 %) 3 polovina respondentek, 

- bydliat� v jiných sídlech 
R (50 %) 3 polovina respondentek, 

- v�k: ve v�ku od 20 do 60 let 3 náhodné rozd�lení, snaha o zastoupení napYí
 cílovou 

skupinou. 

Velikost souboru je pYedem definovaná v ur
itém rozmezí, kvoli mo�nosti pYed
asn� aetYení 

ukon
it po dosa�ení bodu nasycení. PYedem je stanoven po
et v rozmezí od 8 do 10 

respondentek. 
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  PRAKTICKÁ 
ÁST 
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5 CHATAKTERISTIKA ZNA
KY VLASOVÉ KOSMETIKY XY 

A POPIS KAMPAN� 

Praktická 
ást této práce se zam�Yí na popis vybrané zna
ky vlasové kosmetiky XY a její 

kampan� realizované v roce 2024. Následn� prob�hne kvantitativní analýza 
íselných 

výsledko uskute
n�né kampan�, po které bude následovat kvantitativní analýza obsahu 

ur
itých výstupo. Cílem praktické 
ásti bude nalézt a pojmenovat, jaké znaky v obsahu 

ovlivIují výsledky celkové kampan�. 

Pro zna
ku zprostYedkovávala kampaI specializovaná marketingová agentura v�nující 

se influencer marketingu, která v zastoupení zna
ky komunikovala s influencery, 

zajiaeovala sdílení obsahu i následný sb�r výsledko. Autorka této práce je zam�stnankyní 

agentury, a má tak k datom i výsledkom kampan� bezprostYední pYístup. Vaechna data 

a jména influencerek byla v této práci anonymizována, obdobn� jako jméno zkoumané 

zna
ky. 

5.1 Charakteristika vybrané zna
ky XY 

Vybraná zna
ka patYí mezi pYední sv�tové výrobce vlasové kosmetiky, pYi
em� se mo�e 

pochlubit dlouhou tradicí a profesionálním pYístupem k pé
i o vlasy. Od svého zalo�ení 

v roce 1948 si vybudovala pov�st zna
ky spojené s kvalitou a inovacemi v oblasti vlasové 

pé
e. Její název je slovní hYí
kou, která odkazuje na zakladatel
ino jméno a zároveI 

pYipomíná francouzský výraz >velmi milovaný<. (Unilever, 2025) Od roku 2010 je pak 

sou
ástí koncernu Unilever a spadá pod kategorii s názvem Beauty & Wellbeing (Unilever, 

2024). Zna
ka se specializuje na poskytování profesionální vlasové kosmetiky a produkty 

pro vlasový styling, které jsou zároveI cenov� dostupné. Na 
eském trhu zna
ka nepatYí 

mezi nejznám�jaí, z toho dovodu je dole�ité, aby edukovala o svých produktech a Yadách. 

Mezi produkty starající se o samotný vlas a jeho regeneraci spadá airoká Yada aampono 

a kondicionéro, 
ítající v roce 2024 a� dev�t výrobko pro rozné potYeby pé
e o vlasy, 
ím� 

se zna
ka sna�í pokrýt konkrétní potYeby spotYebitelo (Unilever, 2024) a vytvoYit jednotné 

výrobkové portfolio, které uplatIuje na globálním trhu (Machková a Machek, 2021, s. 16). 

Ve stejném roce zna
ka uvedla novou Yadu aampono a kondicionéro, proto se 
ást 

influencerských výstupo zam�Yovala i na její pYedstavení. Touto novou Yadou upravila své 

produktové portfolio, nyní tak pokrývá v�tainu potYeb nejen 
eských �en (Unilever, 2024). 

Machková a Machek (2021, s. 16) dále uvád�jí, �e k napln�ní podmínky globálního pYístupu 
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je nutné identifikovat dostate
n� velký a homogenní segment, kterým jsou v pYípad� 

sledované zna
ky vaechny �eny. 

Ji� bylo nazna
eno, �e jednou z klí
ových výhod zna
ky je airoké portfolio produkto, 

díky nim� poskytuje komplexní pé
i 3 od mytí a� po finální úpravu a styling. V oblasti 

marketingové komunikace se zna
ka zam�Yuje na sílu PR a digitálního marketingu, kde se 

díky provedení spotYebitele celým procesem pé
e sna�í usnadnit orientaci v jednotlivých 

krocích vlasové rutiny. V roce 2024 zna
ka ve své marketingové strategii intenzivn� 

vyu�ívala influencer marketing (Unilever, 2024), který se svou podstatou 
asto opírá 

o storytelling 3 tedy vypráv�ní pYíb�hu a sdílení osobních zkuaeností. Tento pYístup 

umo�Iuje influencerom autenticky provést své sledující celým procesem vlasové pé
e, 

pYedstavit jednotlivé produkty, od mytí a� po finální styling a motivovat je k nákupu. Tím, 

�e zna
ka XY zatím nepatYí mezi známé zna
ky na 
eském trhu, je zajímavé sledovat, jakým 

zposobem se sna�í budovat pov�domí prostYednictvím influencer marketingu. 

5.2 Popis kampan� uskute
n�né v roce 2024 

KampaI vybrané zna
ky probíhala po celý rok 2024 a zahrnovala rozné formáty obsahu 

3 Instagramové Posty, Reels a Carrousel pYísp�vky. Spolupracující influencerky sdílely 

obsah postupn� b�hem roku, pYi
em� komunikace byla rozprostYena do jednotlivých m�síco. 

Postupn� se do kampan� zapojilo deset influencerek z 
eské republiky, které produkty 

komunikovaly napYí
 celým rokem. Vybrány byly profily o rozné velikosti (od 10 tisíc 

sledujících po 419 tisíc) a jednalo se o placenou formu spolupráce. Ka�dá z influencerek 

m�la b�hem roku minimáln� tYi výstupy, ne vaak více ne� dev�t. Prom�rný po
et je p�t 

výstupo na influencerku. Tematicky byly výstupy pYizposobeny jak ro
ním obdobím 

a svátkom (napY. výstup k letní dovolené nebo k Vánocom), tak navazovaly na interní 

marketingové aktivity zna
ky. V ur
itých obdobích byla kampaI navíc 

podpoYena slevovými akcemi, které probíhaly u vybraných prodejních partnero, zejména 

v sítích drogerií dm a Rossmann. Hlavní zam�Yení kampan� se v prob�hu roku prom�Iovalo. 

V n�kterých m�sících byla hlavní pozornost v�nována produktom vlasové pé
e (napY. 

aamponom, maskám a kondicionérom), zatímco v jiných m�sících se doraz pYesouval 

na stylingové produkty, jako jsou suché aampony, termoochranné spreje, laky na vlasy nebo 

tu�idla. 

Hlavním cílem komunikace bylo dlouhodobou influencerskou komunikací zvýait 

pov�domí o výrobcích zna
ky a aíYi produktového portfolia a zároveI edukovat o správnosti 
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pou�ívání jednotlivých výrobko. Vedlejaím cílem bylo podpoYit prodej propojením 

s obchodními partnery. KampaI byla tedy zam�Yena primárn� na Brand awareness a dále na 

konverzi. Cílovou skupinou jsou pro zna
ku vaechny �eny od 20 let, které pou�ívají sociální 

síe Instagram, starají se o svoj zevn�jaek a zajímá je vlasová pé
e a styling. ZároveI jde 

o �eny hledající dostupnou a kvalitní vlasovou pé
i, které neváhají nakoupit v místní 

drogerii. Jedná se o cílovou skupinu obyvatel 
R. M�sta 
i vesnice nebyly pro ú
ely 

kampan� rozliaovány. (Unilever, 2024) 

Do kampan� byly zvoleny influencerky, jejich� sdílený obsah koresponduje s tématem 

pé
e o sebe z oblasti beauty a lifestyle. Po pYedvýb�ru na základ� komunikovaného obsahu 

proael jejich profil analýzou kvality interní databází a nástrojem agentury TrendIn. Výb�rem 

dále postoupily ty influencerky, jejich� profil odpovídal nastaveným kritériím. PYedevaím se 

dbalo na to, zda je obecenstvo influencerky dov�ryhodné a odpovídá cílové skupin� zna
ky 

a zda profil dosahuje v ur
itých metrikách vyaaích hodnot, ne� je medián trhu. Zejména se 

pYi výb�ru vhodných tváYí do kampan� zohledIovaly metriky ER profilu, prom�rný po
et 

impresí a odhad dosaho posto. Tato data byla op�t zjiat�na interním nástrojem agentury pro 

vyhodnocování jednotlivých influencerských profilo a prezentována zna
ce, která pYi výb�ru 

influencero brala tato data v potaz. 

Pro úplnost je vhodné zmínit, �e komunikovaná témata 
i zam�Yení na konkrétní 

výrobky bylo sou
ástí komplexn�jaí marketingové strategie zna
ky a jejich aktivit. 

Influencer marketing tak byl sou
ástí marketingového mixu. V rámci influencer marketingu 

doalo k rozaíYení aktivit i do dalaích kanálo 3 prob�hla displejová in-store reklama na 

prodejnách drogerií s hlavními tváYemi kampan�, tvorba obsahu influencery na profil zna
ky 

i partnerských drogerií a dva offline eventy. 

V rámci této 
ásti práce jsou postupn� analyzovány konkrétní pYísp�vky vybraných 

influencerek n�kolika výzkumnými postupy, pYi
em� jsou hodnoceny dosa�ené výsledky 

u jednotlivých pYísp�vko i samotný obsah. Analýza je zam�Yena jak na klí
ové 
íselné 

metriky, jako je dosah pYísp�vko (reach) a po
et zhlédnutí (imprese), tak na kvantitativní 

analýzu obsahu. Poté je zkoumán názor jednotlivých u�ivatelo Instagramu na konkrétní 

pYísp�vky v rámci kvalitativní 
ásti výzkumu. Výsledky aetYení pYisp�jí k lepaímu 

pochopení, jaké znaky vedou k vyaaím dosahom a impresím výstupo, a tím i vyaaí úsp�anosti 

celé influencer marketingové kampan�, a mohou pomoct pYi dalaí volb� influencero 

a poptávce po obsahu v roce 2025. 
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6 KVANTITATIVNÍ VÝZKUM 

Pro kvantitativní 
ást výzkumu byly zvoleny dv� výzkumné metody, kterými se bude 

zkoumat, jaký obsah v kampani za rok 2024 dosáhl nejlepaích výsledko u sledovaných 

metrik a zda tento obsah nesl n�jaké klí
ové prvky, které napomohly k vyaaím metrikám. 

V první 
ásti se výsledky z uskute
n�né kampan� podrobí 
íselné analýze a prob�hne jejich 

interpretace. Úsp�anost pYísp�vku byla pYedem stanovena, jedná se o pYísp�vek, který dosáhl 

EG alespoI 3 %, imprese alespoI v hodnot� po
tu sledujících a dosah nad po
et sledujících 

(tedy vyaaí ne� 100 %). Poté na základ� obsahové analýzy a jejích výsledko dojde 

k porovnání vztahu mezi 
íselnými metrikami a obsahem. 

6.1 Vyhodnocení výsledko metrik za rok 2024 

V roce 2024 v rámci kampan� komunikovalo deset influencerek, které dohromady sdílely 

44 výstupo. Jednalo se jak o statické posty v podob� fotografií a carrousel posty, tak o reels 

videa. Vaechny výstupy byly publikovány na profilu influencerek v re�imu placeného 

partnerství se zna
kou. N�které výstupy byly pak zna
kou tzv. >boostovány<, tedy doalo 

k jejich mediální podpoYe ze strany zna
ky. Tím s nimi bylo nalo�eno jako s reklamním 

obsahem s mo�ností pYímého cílení na spotYebitele. U výstupo, kde doalo k)boostování, 

nam�Yila síe jak výsledky z)organického posobení, tak i hodnoty navýaené o)placenou 

podporu. Pro ú
ely výzkumu a mo�nost relevantn� srovnávat 
íselné metriky byly pou�ity 

jen výsledky z organické 
ásti kampan�. Výsledky a statistiky z výstupo pak byly získávány 

pYímo od influencerek v podob� screenshoto z jejich profilo v kombinaci s nahlí�ením do 

interního nástroje agentury a na veYejn� dostupná data na sociální síti. (Výsledky kampan�, 

2025) 

6.1.1 Sledované metriky 

Pro vyhodnocení byla pou�ita data ze vaech výstupo, které v roce 2024 vyaly a ke kterým 

jsou dostupné statistické údaje. Dohromady se jednalo o data z 44 výstupo. Tato data byla 

roz
len�na podle influencerek, které obsah sdílely a dále podle 
asové posloupnosti tak, jak 

byl obsah sdílen v prob�hu roku. Mezi sledované metriky, na které ve výzkumu byl kladen 

doraz, patYí pYedem vybraná data, a to: (a) organické imprese, (b) dosah pYísp�vku a (c) míra 

ER. Data impresí z jednotlivých výstupo byla pak se
tena po influencerkách, aby bylo 

zYejmé, která influencerka pYinesla do kampan� nejvíce impresí. Tento postup se vaak ukázal 

jako problematický z toho dovodu, �e ne vaechny influencerky m�ly za kampaI stejný po
et 
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výstupo a zároveI do kampan� byly zapojené profily rozných velikostí, tudí� pro 

vypovídající zkoumání není mo�né brát v potaz jen 
ist� ty influencerky, které v sou
tu za 

svoj obsah dosáhly nejvyaaího po
tu impresí. A
koliv bylo stanoveno, �e algoritmus 
asto 

obsah sdílí i mimo primární základnu sledujících, v datech lze pozorovat vztah mezi 

velikostí profilu a dosa�ených impresí u jednotlivých pYísp�vko. PYi seYazení vaech dat 

impresí ze vaech výstupo vyalo najevo, �e nejvyaaího po
tu impresí dosahovaly pYísp�vky 

u influencerek s nejvyaaím po
tem sledujících.  

Tabulka 1: Výsledky z uskute
n�né kampan� 
 

 

(zdroj: vlastní zpracování) 

Z tohoto dovodu byl proveden pYepo
et prom�rné hodnoty dané metriky 3 ae u� prom�rných 

impresí, nebo prom�rného dosahu 3 rozpo
ítaný na jednotlivý výstup.	 S t�mito daty se 

následn� dále pracovalo tak, aby byla zjiat�na procentuální hodnota dané veli
iny v pom�ru 

ke sledujícím. Pro výpo
et byly pou�ity následující vzorce: 

pro percentuální vyjádYení zobrazení: 

!"o$�"&é	)$*"+,+	

!-
+/	0-11-2+",	
	7 100 

 

pro percentuální vyjádYení dosaho: 

!"o$�"&é	6-,7/9	

!-
+/	0-11-2+",	
	7 100 

Pro dalaí práci s daty byl vyu�it nástroj um�lé inteligence ChatGPT, který seYadil 

percentuální hodnoty obou sledovaných metrik od nejvyaaí po nejmenaí. V následujícím 
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kroku byly hledány prose
íky, zda n�které z influencerek nedosahují vysokých hodnot 

v obou metrikách. Byly sledovány jen 
tyYi nejvyaaí hodnoty u ka�dé metriky. 

Tabulka 2: Pom�r metrik vs po
et sledujících 

Prom�rný dosah vs po
et sledujících: 

131 % INFLUENCER 7 

91 % INFLUENCER 4 

69 % INFLUENCER 2 

63 % INFLUENCER 3 

63 % INFLUENCER 8 

 

Prom�rné imprese vs po
et sledujících: 

186 % INFLUENCER 7 

170 % INFLUENCER 4 

91 % INFLUENCER 6 

80 % INFLUENCER 1 

(zdroj: vlastní zpracování) 

 

Influencerky 
. 4 a 7 se opakovan� umístily v obou tabulkách a dosahují nejvyaaích hodnot 

v obou sledovaných metrikách. To nazna
uje, �e nejen�e oslovily výraznou 
ást svého 

publika, ale zároveI je jejich obsah pravd�podobn� 
ast�ji zobrazován, co� mo�e být 

zposobeno algoritmickým upYednostn�ním, vysokou kvalitou obsahu nebo mírou zapojení 

sledujících. Výsledky ukazují, �e vyaaí míra impresí a dosahu tedy není v�dy spojena 

s velikostí profilu daného influencera, ale mo�e souviset s kvalitou obsahu, zapojením 

sledujících nebo zposobem prezentace. U t�chto dvou influencerek byly následn� detailn� 

roz
len�ny výsledky na jednotlivé výstupy s dopln�ním pYísluaných metrik. Pro potYeby 

obsahové analýzy budou vybrány u ka�dé z nich dva výstupy s nejvyaaím dosa�eným po
tem 

impresí a dosahu. 
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Tabulka 3: Výsledky videí 3 dosah a imprese 

 

(zdroj: vlastní zpracování) 

Na základ� podrobné analýzy impresí a dosahu jednotlivých výstupo byly následn� 

vybrány 
tyYi pYísp�vky Reels s nejvyaaími hodnotami v obou metrikách 3 konkrétn� dva 

pYísp�vky od influencerky 
. 4 a dva od influencerky 
. 7 (v tabulkách �lut�). Tento výb�r 

prob�hl s cílem vybrat obsah, který m�l nejv�taí zásah a potenciáln� jej lze ozna
it i za 

nejúsp�an�jaí v kampani. Tato videa byla následn� podrobena jeat� u�aímu výb�ru pro 

obsahovou analýzu. 

Z celkem 
tyY výstupo vybraných na základ� výkonnostních metrik (dosah a imprese) 

byla pro detailní obsahovou analýzu zvolena dv� videa 3 po jednom od ka�dé influencerky. 

Kritériem pro výb�r byla tematická podobnost obsahu, která umo�nila relevantní srovnání 

prvko a komunika
ních pYístupo. Ob� vybraná videa se zam�Yovala na zachycení procesu 

mytí vlaso, co� je 
innost, kterou sledující znají z ka�dodenní praxe. Tato znalost vytváYí 

vhodné podmínky pro analýzu rozdílo ve stylu komunikace, emocí, zachycení výrobko a 

celkového pYedání reklamního sd�lení. PYíhodn� bylo mo�né pro dalaí 
ásti výzkumu zvolit 

videa, která jsou si v obsahovém sd�lení podobná. Díl
ím cílem tak bude zachycení toho, 

jak se odliauje prezentace tého� typu výstupu u dvou rozdílných influencerek.  

ZároveI se jednalo o podobn� veliké profily influencerek, ob� lze zaYadit do 

kategorie Makro 
i Mid influencer, zále�í, jaké je zvoleno Yazení. Ob� videa tak cílila na 

podobn� velké publikum 3 jedna se 73 tisíci sledujícími a druhá s 84 tisíci sledujícími. 
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6.2 Obsahová analýza 

Pro obsahovou analýzu byla zvolena obsahová konceptuální analýza 
erpající z DvoYákové 

(2010). Ji� bylo specifikováno, �e tato analýza slou�í ke kvantifikaci pYítomnosti ur
itého 

znaku a je vhodná pro komparaci jevo ve zkoumaném obraze (DvoYáková, 2010). V pYípad� 

influencerských výstupo se výzkum zam�Yí na kvantifikaci rozných druho znako v obsahu 

u dvou vybraných influencerek a porovná jejich obsah mezi sebou. Pracovní rozvr�ení 

výzkumu bylo navoleno tak, jak jej uvádí DvoYáková (2010) a bylo podle n�j postupováno. 

Ta ve své práci uvádí p�t následujících bodo: 1) design výzkumu, 2) organizace výzkumu, 

3) fáze ov�Yování, 4) získávání dat, 5) vyhodnocování dat (Scherer, 2004 cit. 

podle DvoYáková, 2010, s. 98). 

6.2.1 Design výzkumu 

Výb�rovým souborem dat byl zvolen obsah od dvou influencerek, které mají velikostn� 

podobné publikum a byly vybrány v pYedchozím kroku kvantitativního výzkumu. 

Dohromady se jedná o 
tyYi videa, v�dy dv� od ka�dé z nich, která vyala jako influencerská 

spolupráce se zna
kou na Instagramu. Obsahovou analýzou se bude odpovídat na 

výzkumnou otázku VO3 a na n� navazující VO3a a VO3b: 

VO3: Jaké vizuální a zvukové znaky jsou v t�chto výstupech?  

  VO3a: Jaké z nich jsou spole
né/ rozdílné? 

   VO3b: Kolikrát byly tyto znaky zastoupeny? 

Cílem obsahové analýzy je identifikace a kvantifikace znako, které by následn� mohly vést 

k vyaaímu po
tu impresí u videí. Tyto výsledky budou následn� porovnány s výsledky 

kvalitativního aetYení. Znaky, které budou sledovány, byly rozd�leny na dv� kategorie, a to 

vizuální sd�lení a zvukové/textové sd�lení. Mezi sledované znaky patYí: (a) vyu�ití tzv. 

hooku, tedy metody zachycení pozornosti diváka na za
átku videa, (b) vyu�ití rychlých 

a dynamických stYiho, (c) zobrazení produkto, (d) zobrazení produkto pYi jejich pou�ití, 

(e) pYítomnost voice-over tedy podkresového komentáYe ve videu, (f) pYítomnost podkresové 

hudby do pozadí, (g) slovo vlasy 
i vlasová pé
e, (h) slovní zmín�ní názvu zna
ky 

a (i) slovní zmín�ní názvu produkto. Jednotkou analýzy tak budou bu� jednotlivé záb�ry ve 

videu, nebo jednotlivá slova ae u� v mluvené, nebo psané form�. V následující tabulce je 

rozepsána definice jednotlivé jednotky a m�Yítko. 
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Tabulka 4: Jednotky analýzy 

 
 

(zdroj: vlastní zpracování) 

DvoYáková (2010) dále pokra
uje kódováním, tedy uvedením jednotek v kategorii 

(Krippendorff, 1995 cit. podle DvoYáková, 2010, s. 98). ZmiIuje, �e pro ú
ely kódování je 

vhodné vypracovat podrobný manuál zohledIující aíYi jednotlivých koncepto (Weber, 

1990 cit. podle DvoYáková, 2010, s. 98). Z tohoto dovodu bylo k tomuto kroku pYistoupeno 

a vytvoYena tabulka s kódovacím schématem, kde ka�dá jednotka analýzy má jasnou 

definici, pravidla pro kódování a zposob kvantifikace.  
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Tabulka 5: Kódovací schéma 

 

(zdroj: vlastní zpracování) 

Jak tabulka nazna
uje, pro zkoumání bude pou�it kódovaný záznam v podob� frekvence 

výskytu ve videu. Výskytem se zde pak rozumí ka�dé jednotlivé zobrazení nebo zmín�ní 

znaku. U ka�dého videa dojde k jednotlivému zkoumání a následn� budou výsledky 

porovnány mezi sebou. Data, která jsou pro aetYení irelevantní, budou ponechána stranou 

bez zahrnutí do kódování 
i kvantitativního vyhodnocení. Irelevantní obsah pYedstavuje 

jakékoli 
ásti videa, které nesouvisí s definovanými kategoriemi v kódovacím schématu a 

nejsou relevantní pro výzkumné otázky. Tento obsah nebude nijak ozna
ován v kódovací 

tabulce.  

Samotný výzkum bude autorka provád�t samostatn� prostYednictvím pYímé analýzy 

videí. Ka�dé video bude systematicky pYehráno a kódováno dle nyní stanoveného 

kódovacího schématu. Data budou zaznamenávána ru
n� pomocí nástrojo Microsoft Excel. 
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Po dokon
ení analýzy vaech videí bude provedena zp�tná kontrola kódování za ú
elem 

ov�Yení konzistence a vyvarování se subjektivnímu hodnocení. 

6.2.2 Získávání dat a jejich vyhodnocení 

V rámci výzkumu prob�hlo kódování s následujícími výsledky: 

Tabulka 6: Výsledky obsahové analýzy 

 

(zdroj: vlastní zpracování) 

Výsledky aetYení byly dále konzultovány s um�lou inteligencí ChatGPT, která pomohla 

s tvorbou grafo a následnou interpretací dat, dopln�nou o vhodné postYehy, na n�� autorka 

práce navázala. Na základ� vstupních dat z provedené analýzy vytvoYila dva grafy: 

sloupcový graf s frekvencí výskytu jednotlivých znako pro ka�dé video a graf pro porovnání 

influencero podle celkového skóre. 

Tabulka 7: Porovnání výskytu jednotlivých znako 

 

(zdroj: vlastní data, zpracování ChatGPT) 
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}ádné video neobsahovalo >hook<, influencerky tedy volily pro zaujetí sledujících a získání 

impresí jinou strategii. To souvisí i s pou�itím dynamického stYihu, kdy obsah, který má 

hook, je 
asto práv� obsahem více dynamickým, zatímco pYedlo�ený obsah je spíae 

v poklidn�jaím duchu s vyu�itím delaích a mén� 
asto se stYídajících záb�ro.  

Pokud se data se
tou, produkt byl u obou influencerek ukázán ve stejném po
tu, 

samotná videa vaak vykazují rozdíly mezi sebou. Zatímco v prvním videu Influencer 

7 ukázal produkt hned dev�tkrát, v tom druhém ji� jen tYikrát. To zna
í nevyvá�ené 

zastoupení produkto v reklamním obsahu. Nástroj ChatGPT pak vhodn� pojmenoval vztah 

mezi pouhým zobrazováním produkto a zobrazováním v praxi, kdy Influencer 7 ukazuje 

produkty 
ast�ji, ale mén� je pou�ívá, zatímco Influencer 4 je vyvá�en�jaí v zobrazování 

a také produkty aktivn� pou�ívá, co� mo�e mít siln�jaí vliv na pYesv�d
ení diváko o jejich 

ú
innosti (Mat�jková). 

U verbálních zmínek Influencer 4 zmínil název zna
ky a konkrétního produktu 
ast�ji 

ne� Influencer 7, co� nazna
uje pYím�jaí reklamní pYístup. To podporuje i fakt, �e Influencer 

7 zmínil variantu slova vlasy s v�taí 
etností. Na základ� t�chto dat lze dedukovat, 

a ChatGPT tuto interpretaci podpoYil, �e Influencer 7 se dr�í spíae jemné vizuální prezentace 

(Mat�jková). Z dat pak um�lá inteligence vhodn� usoudila, �e Influencer 7 se opírá více 

o vizuální prvky a mén� o verbální zmínky, na rozdíl od Influencera 4, který více verbáln� 

komunikuje produkty, co� mo�e být výhodné pro kampan�, kde je dole�ité zmínit konkrétní 

produkty (Mat�jková). 

Tabulka 8: Porovnání celkového skóre mezi influencery 

 

(zdroj: vlastní data, zpracování ChatGPT) 
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Výsledkem analýzy je celkové skóre u ka�dého z influencero vyjádYené 
íselnou 

hodnotou. Influencer 4 dosáhl vyaaího celkového skóre, co� zna
í, �e vyu�ívá analyzované 

prvky 
ast�ji ne� Influencer 7. Jak u� bylo zmín�no, Influencer 4 se zam�Yuje na aktivn�jaí 

pYímou propagaci zna
ek a produkto ne� druhý influencer, který se zam�Yuje více na vizuální 

prezentaci produkto. Z dat vyplývá, �e daný obsah je pravd�podobn� více zam�Yen 

na inspiraci a lifestyle, zatímco Influencer 4 v kampani vyu�il obsah soustYedící se 

na pYímou reklamu a demonstraci produkto. Tato zjiat�ní budou porovnána 

s 
íselnými výsledky kampan� a dále pou�ita pYi kvalitativní analýze. 

6.3 Vyhodnocení výsledko kvantitativního výzkumu 

V kvantitativním výzkumu doalo ke zkoumání skrze dv� výzkumné metody, a to 
íselnou 

analýzou výsledko prob�hlé kampan� a následn� kvantitativní obsahovou analýzou. Na 

základ� kombinace vyhodnocení dat lze formulovat n�kolik díl
ích záv�ro, které poskytují 

prostor pro následné kvalitativní zkoumání.  

V první fázi výzkumu byly analyzovány metriky pYísp�vko, zejména dosah a imprese, 

u zapojených influencerek. Výsledky ukázaly, �e influencerky 
. 4 a 7 dosahují opakovan� 

nejvyaaích dosa�ených hodnot v pom�ru k velikosti publika. Na základ� t�chto údajo byly 

vybrány dva pYísp�vky od ka�dé influencerky, pYi
em� pro následnou obsahovou analýzu 

byla vybrána dvojice videí s obdobnou pYíb�hovou tematikou 3 pYedstavení vlasové pé
e 

a provázení procesem mytí vlaso. 

Ve druhé fázi výzkumu, zalo�ené na kvantitativní obsahové analýze, byly sledovány 

konkrétní vizuální a zvukové znaky, které se v t�chto videích vyskytovaly. Výsledky 

poukázaly na rozdílný styl komunikace obou influencerek 3 zatímco Influencerka 4 

pracovala více s pYímými reklamními znaky, jako jsou pojmenování zna
ky a slovní zmínky 

produkto, Influencerka 7 volila mén� reklamní, zato vizuáln� atraktivn�jaí formu.  

Pro tuto 
ást výzkumu byly stanoveny následující výzkumné otázky: 

VO3: Jaké vizuální a zvukové znaky jsou v t�chto výstupech? 

   VO3a: Jaké z nich jsou spole
né/rozdílné? 

   VO3b: Kolikrát byly tyto znaky zastoupeny? 

Obsahová analýza potvrdila, �e n�které znaky byly v obou videích pYítomné 3 napYíklad 

dynamické stYihy, pou�ití hudby a záb�ry na samotný produkt. PYesto se styl komunikace 
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obou influencerek liail. Influencerka 4 vyu�ila více slovních prostYedko, napYíklad voice-

over a verbální zmínky o zna
ce, co� poukazuje na pYím�jaí formu reklamní komunikace. 

Naopak Influencerka 7 se spoléhala spíae na vizuální stránku, dopln�nou o textové prvky, 

bez explicitních mluvených zmínek o produktu. Rozdíl byl patrný i v celkovém pojetí videí 

3 jedno posobilo více reklamn� a produktov�, druhé pYirozen�ji ve stylu vypráv�ní. 

Výskyt jednotlivých prvko byl zaznamenán do kódovací tabulky a kvantifikován (viz 

tabulka 
. 6). NapYíklad influencerka 4 vyu�ila voice-over, slovo >vlasy< zazn�lo celkem 

aestkrát a slovní zmínka zna
ky se objevila dvakrát. Zaznamenána byla také pYítomnost 

stYiho na za
átku videa. Influencerka 7 naopak slovo >vlasy< pou�ila dvakrát, slovní zmínku 

zna
ky vobec neYekla, stYihy byly zastoupeny v menaím po
tu a video neobsahovalo verbální 

komentáY, ale spoléhalo na vizuální vypráv�ní. Celkov� lze Yíct, �e Influencerka 4 pracovala 

s vyaaí mírou reklamních znako, zatímco Influencerka 7 volila nepYímou prezentaci v rámci 

osobního sd�lení. 

Výskyt jednotlivých znako a jejich frekvence 3 zejména u prvko, jako jsou dynamické 

stYihy, voice-over nebo pou�ití hudby 3 jsou dovodem pro dalaí, hlubaí zkoumání. 

Následující fáze výzkumu se proto zam�Yí na to, jaký vliv mají tyto konkrétní znaky na 

vnímání pYísp�vku ze strany publika a jak jsou vnímány v kontextu autenticity a reklamy. 

Zatímco kvantitativní 
ást výzkumu umo�nila zachytit, co se v obsahu objevuje, 

nadcházející 
ást s rozhovory se zam�Yí na to, jak je tento obsah vnímán samotnými 

u�ivateli. 
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7 KVALITATIVNÍ VÝZKUM 

V této 
ásti se bude práce zabývat kvalitativním výzkumem, který navazuje na výzkum 

kvantitativní. Cílem kvalitativní 
ásti výzkumu je hloub�ji porozum�t tomu, jak u�ivatelé 

Instagramu vnímají reklamní obsah sdílený influencery, jaké prvky obsahu pova�ují za 

v�rohodné, co je naopak odrazuje a zda daná influencerská videa pYedstavují funk
ní 

spolupráce. Výzkum probíhal na jaYe roku 2025. Zvolenou metodou pro bádání bylo 

interview, kdy se jednalo o rozhovor tazatele pouze s jedním respondentem tak, jak jej 

definuje Foret a Stávková (2003, s. 43) ve své knize Marketingový výzkum. Rozhovor byl 

veden jako polostandardizovaný rozhovor, kdy byl pYipraven scénáY s otázkami, nicmén� 

jejich poYadí a formulace nebyly pevn� závazné. Tím se ponechával prostor pro volné 

vyjádYení a rozvinutí odpov�dí. Foret a Stávková (2003, s. 46) rozliaují pak i míru, ve které 

tazatel vstupuje do rozhovoru. Dle tohoto rozliaení lze výzkumné rozhovory ozna
it jako 

rozhovory Yízené, kdy byl sice rozhovor veden ve voln�jaím a 
asto neformáln�jaím duchu, 

stále vaak bylo tazatelem kontrolováno, zda dotazovaný pYília neodbo
uje od tématu, jak 

autoYi Foret a Stávková (2005, s. 46) ostatn� doporu
ují. Cílem této výzkumné 
ásti je 

odpov�d�t na otázky týkající se pYíjímání influencerského reklamního obsahu, 
itelnosti 

konkrétní spolupráce a toho, zda byl propagovaný produkt odprezentován dostate
n�. Také 

si výzkum kladl za cíl zodpov�d�t následující výzkumné otázky, které pomohou lépe uchopit 

budoucí kampan� zna
ky.  

VO4: Jaká je hlavní motivace ke sledování influencero?  

VO5: Jak pYijímají sledující influencerský sponzorovaný obsah? 

     VO5a: Co by m�l výstup obsahovat, aby ho sledující pYijali kladn�? 

VO6: Které znaky ve výstupech ozna
ili sledující jako ty, které je zaujaly? 

7.1 Popis prob�hu výzkumu 

Výzkum byl rozd�len do dvou hlavních 
ástí. V první 
ásti rozhovoru byl 

s ú
astnicemi mapován jejich obecný vztah k influencerom, vnímání influencerských 

spoluprací a zkuaenosti s nákupem na základ� doporu
ení. Tato fáze umo�nila porozum�t 

tomu, jakým zposobem u�ivatelé nahlí�ejí na sponzorovaný obsah a jejich vnitYní nastavení 

pro pYíjímání 
i odmítání takového typu obsahu. Ve druhé 
ásti rozhovoru byla promítnuta 

dv� influencerská videa propagující produkty z oblasti vlasové pé
e. Ka�dé z videí m�lo 

podobnou strukturu, ale liailo se vyu�itými prvky a pYístupem influencera. Následn� byly 
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respondentky po�ádány o jejich bezprostYední vyjádYení k obsahu a pocitom, které v nich 

videa vyvolala. Tato 
ást výzkumu poskytla jedine
ný pohled na to, jak jsou konkrétní videa 

vnímána a které prvky ve videích s u�ivateli lépe interagovaly a které nikoliv. V otázkách, 

které byly b�hem rozhovoro kladeny, lze rozeznat 
tyYi základní okruhy témat, a to: (a) 

obecný vztah u�ivatelo k influencerké propagaci produkto, (b) vnímání role a autenticity 

influencero (c) hodnocení konkrétních influencerských výstupo a v neposlední Yad� byla 

zmapována (d) motivace k nákupu propagovaného produktu. Doraz byl kladen na 

subjektivní hodnocení videí, zposob prezentace produkto a celkový dojem z influencera. 

7.1.1 Výb�rový soubor 

Výzkumného aetYení se zú
astnilo celkem deset respondentek, které byly vybrány 

zám�rným typologickým výb�rem na základ� n�kolika kritérií. Respondentky byly 

typickými pYedstavitelkami cílové skupiny zna
ky, tedy �eny ve v�ku od 20 do 60 let, které 

pravideln� pou�ívají sociální síe Instagram a alespoI 
áste
n� sledují influencery, kteYí na 

svém profilu zveYejIují i komer
ní obsah. Sou
asn� se jednalo o �eny nebo dívky, které 

pe
ují o svoj vzhled a nakupují v drogeriích. Foret a Stávková (2003, s. 56) zmiIují, �e je 

tento pYístup vhodný tehdy, kdy� nelze zkoumat celý základní soubor a je tedy tYeba zvolit 

reprezentativní typické zástupkyn� cílové skupiny. 

Foret a Stávková (2003, s. 56) dále pokra
ují, �e pYíle�itostný výb�r je zalo�ený na 

oslovení snadno dostupných osob. Ve výzkumu bylo zvoleno oslovení respondentek 

z blízkého okolí tazatelky, se kterými bylo mo�né rozhovory jednoduae a 
asov� efektivn� 

uskute
nit. Vzhledem k faktu, �e zna
ná 
ást kontakto tazatelky pochází z Prahy, bylo 

pYistoupeno k rozd�lení výb�rového souboru na dv� 
ásti 3 respondentky z Prahy 

a ty mimopra�ské. Toto rozd�lení m�lo za cíl minimalizovat mo�né zkreslení výsledko 

vyplývající z lokaliza
ní determinace tazatelky, neboe je obecn� známo, �e pra�ské m�stské 

prostYedí mo�e vykazovat odliané postoje a mediální návyky ve srovnání s menaími m�sty 

nebo venkovem. Rozd�lením se tak ve výzkumu pokusilo vyhnout pYípadnému tzv. 

>pragocentrismu< a umo�nilo v�taí variabilitu v rámci odpov�dí. 

K dalaímu zkreslení mohlo dojít skrze fakt, �e se tazatelka a autorka výzkumu pohybuje 

v prostYedí marketingové agentury a mnoho lidí v jejím okolí vychází z oboru 

marketingových specialisto. To bylo oaetYeno tak, �e tazatelka zám�rn� do výzkumu oslovila 

ty respondentky, které nejsou sou
ástí agentury a nev�nují se aktivn� práci se sociálními 

sít�mi a influencery. 
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Ve finálním výb�rovém souboru byly z ka�dé v�kové skupiny zvoleny dv� zástupkyn�, 

v�dy jedna z Prahy a jedna bydlící mimo Prahu. Pro zachování anonymity byly respondentky 

ozna
eny pouze zkratkami jejich jmen. Tabulka je následn� dopln�na i o jejich v�k 

a zam�stnání. 

Tabulka 9: Výb�rový soubor respondentek 

PRAHA 

20324 let E 20 let Studentka Va 3 Matfyz 

25329 let TE 27 let Produkt manager & UX/UI designer 

30339 let LE 33 let Grafi
ka 

40349 let KP 40 let Ú
etní 

50+ let TM 58 let Speditér 

 


R (mimo Prahu) 

20324 let PA 23 let Asistentka u
itelky na základní akole 

25329 let S 26 let Account executive v PR agentuYe 

30339 let Z 32 let Office mana�erka 

40349 let LU 44 let Vedoucí pozice v IT 

50+ let M 53 let Prodejkyn� letenek pro VIP klientelu 

(zdroj: vlastní zpracování) 

7.1.2 Rozhovory 

Rozhovory byly realizovány na jaYe roku 2025, a to v kombinované form� 3 
ást osobn� 

a 
ást online jako videorozhovor pYes aplikaci Google Meet. Ka�dý rozhovor trval 

pYibli�n� 20340 minut v závislosti na míYe otevYenosti respondenta a jeho zájmu o dané 

téma. Rozhovory byly vedeny podle pYedem pYipravené osnovy, která byla rozd�lena na dv� 

poloviny. V první polovin� doalo k dotazování se na vztah k influencerom a jejich 

propagaci, dle výae zmín�ných tematických okruho. Ve druhé polovin� následovalo pYehrání 

dvou zkoumaných videí a otázky týkající se k jejich hodnocení. 
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Osnova byla pYipravena pYedem a obsahovala na za
átku vysv�tlení ú
elu výzkumu 

a �ádost o souhlas s nahráváním, na konci pod�kování a informování o dalaím nalo�ení 

s daty. PYed Yádným výzkumným procesem byl proveden jeden zkuaební pilotní rozhovor. 

Díky tomu bylo zjiat�no n�kolik míst v osnov�, která na sebe logicky nenavazovala, a tak 

byla osnova na základ� t�chto zjiat�ní zrevidována. 

Samotné nahrání pak prob�hlo pYes nativní aplikaci diktafon na telefonu, které se 

osv�d
ilo i pYi online schozkách, jeliko� se v prob�hu online rozhovoro opakovan� objevily 

technické potí�e (hovor se zasekl, videa neala pYes sdílenou obrazovku pYehrát). Vysv�tlením 

mo�e být fakt, �e respondentky byly rozných profesí, kdy n�které nepracují v online 

prostYedí a nemají dostate
né technické zázemí nebo zkuaenost. I pYes drobné závady byly 

rozhovory v�dy zdárn� dokon
eny a pYi následné analýze nebylo shledáno, �e by se závady 

výrazn� promítly do kvality odpov�dí. Nahrávky na samostatném zaYízení byly technických 

závad uaetYeny a v�dy byly kompletní. Osobní rozhovory probíhaly v prostorách kanceláYí 

v centru Prahy, kdy s respondentkami byla domluvena z dovodu klidu bez ruaících prvko 

schozka a� po b��né pracovní dob�. 

Pro následný pYepis rozhovoro do psané podoby se pou�il program Transcriptor, 

pYepisující rozhovory do dokumentu Word. PYi transkripci byl kladen doraz na zachování 

významu výpov�di, nikoliv na pYesné jazykové zn�ní, s 
ím� pomohla um�lá inteligence 

zabudovaná pYímo v daném programu. Anonymita byla zajiat�na ozna
ením respondentek 

zkratkami, které byly vyu�ity ji� v procesu kódování. Nahrávky i pYepisy jsou sou
ástí pYíloh 

této práce. Dále se pYepisy nahrály do programu pro analýzu a kódování rozhovoro 

MAXQDA24, která byla pro tento krok doporu
ena Ba
uv
íkem (2020). 

7.1.3 Kódování dat 

Systém kódování následn� op�t vycházel z instruktá�ních videí Ba
uv
íka (2020). Pro 

analýzu byla zvolena metoda otevYeného kódování, která umo�Iuje vytváYet kategorie 

a kódy pYímo na základ� obsahu dat. Výpov�di byly kódovány ru
n� ve zmín�né aplikaci, 

pYi
em� ka�dý rozhovor byl 
ten opakovan� a postupn� ozna
ován pYísluanými kódy na 

základ� významu jednotlivých výpov�dí. Mezi nejfrekventovan�jaí kódy patYily: (a) témata 

obsahu, který respondentky sledují, (b) ochota sledovat reklamy, (c) autenticita 

influencero a jejich sponzorovaného obsahu a (d) hodnocení vybraných videí. Z kódo 

vznikaly tematické celky, které byly dále tYíd�ny, slu
ovány nebo rozaiYovány. Postupn� pak 

vznikl rozsáhlý kódovací systém, který zahrnuje více ne� 30 specifických kódo, rozd�lených 
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tematicky do n�kolika oblastí. Výsledná kódovací kniha zachycuje rozné aspekty vztahu 

respondentek k reklam� na sítích, k influencerskému obsahu a hodnocení vybraných videí. 

Systém kódo je op�t sou
ástí pYíloh této práce, stejn� tak jako exportovaná tabulka 

s jednotlivými výpov��mi a kódy dle jednotlivých 
ástí. 

7.2 Interpretace dat 3 obecná 
ást 

Následující 
ást se bude v�novat interpretaci rozhovoro o obecném vnímání influencerského 

obsahu a jejich spoluprací. 

7.2.1 
as strávený na sociálních sítích 

První otázka, která m�la respondentky naladit na téma výzkumu, zn�la: >Jak 
asto pou�íváte 

Instagram?<. Nebylo velkým pYekvapením, �e vaechny respondentky a� na jednu, 

odpov�d�ly bez váhání >ka�dý den< a ve v�tain� se shodují, �e na síti tráví alespoI hodinu 

denn�. Ukazuje to, �e Instagram má mezi svými u�ivateli velmi silnou pozici a jeho u�ivatelé 

jej pou�ívají pravideln�. A
koliv následující zjiat�ní nebylo primárn� zamýalené, ukázalo 

se, �e téma 
asu ve spojení se sociálními sít�mi je pro mnohé tématem, které ve svém �ivot� 

Yeaí. Na n�kolika místech respondentky dokonce zmínily tendenci monitorovat, kolik 
asu 

na Instagramu tráví a snahu o rozné metody, jak tento 
as omezit. >Sna�ím se, abych m�la 

míI ne� hodinu v prom�ru. Te�ka pou�ívám aplikaci, ale víc ne� rok jsem ji m�la i smazanou 

a kdy� jsem ala na Instagram, tak jsem ala pYes prohlí�e
, proto�e jsem cht�la cílen� omezit 


as na Instagramu.< (KP rozhovor, 40 let). 

Dalaí respondentky pYiznaly, �e jsou si v�domy toho, �e vykazují jisté známky 

závislosti na této síti. >Mám tam nastavený limit 15 minut po zapnutí, ale poslední dobou ho 

v�dycky jenom zakliknu a ignoruji.< (LE rozhovor, 33 let). Dalaí navazuje: >Tenhle týden 

jsem si nastavila omezení na Instagram, proto�e vím, �e tam trávím hodn� 
asu. Nebo spía, 

ne� �e bych tam trávila toho 
asu hodn�, tak �e telefon beru hodn� 
asto do ruky, �e u� mám 

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

Do této roviny vstupuje i vliv na mentální zdraví, který je ve spojitosti se sociálními 

sít�mi zmiIován stále 
ast�ji. UpozorIuje se zejména na jeho mo�ný negativní dopad na 

sebepYijetí a sebev�domí, a to nejen mladých �en. Gill (2024) ve svém textu poukazuje na 

tlak sociálních sítí na perfekcionismus a neustálé posuzování, a to i z dovodu, �e mohou 

u�ivatelky cítit tlak na to sdílet jen to dobré proto, aby se vyhnuly kritice. Dále rozvíjí 

myalenku, �e vzniká cyklení, kdy na jedné stran� jsou mladé �eny mající pocit, �e musí 
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ukazovat jen dokonalejaí verzi sebe sama a na druhé stran� jsou �eny konzumující tento 

obsah, kvoli kterému se mohou cítit nedostate
n� (Gill, 2024). Zajímav� v rozhovoru tento 

fakt zmínila i respondentka KP (40 let), po dotázání se na motivaci k pYistoupení omezení 

svého 
asu na sítích. >Motivace byla jednak 
as, kdy mi pYialo, �e zbyte
n� moc 
asu trávím 

neproduktivn�. A pak i do ur
ité míry n�jaká moje osobní spokojenost, potom, co si prohlí�ím 

ostatní profily. N�kdy mám pocit, �e vaichni se mají skv�le, vypadají skv�le... A pak mi pYialo, 

�e moje spokojenost je ni�aí potom, co sleduju Instagram.<. Respondentka LE (33 let) pak 

zmínila, �e ve svém okolí zaznamenala osoby, které trpí psychickými problémy práv� kvoli 

Instagramu a neustálému porovnávání. 

7.2.2 Sledování obsahu 

Jaký formát obsahu respondentky ozna
ily za ten, který upYednostIují? V odpov�dích se 

objevují roznorodé odpov�di, které nebyly jednozna
n� pYiklon�ny ani k jednomu z formáto. 

Respondentka S i pYes svoj mladý v�k (26) napYíklad zmínila, �e Reels >nejede< vobec 

a upYednostIuje více fotografické posty. Mezi respondenty se vaak naali i tací, kteYí výrazn� 

upYednostIují Reels formát, a to napYí
 v�kovými skupinami i místem bydliat�. Z toho lze 

vyvodit, �e se jedná spíae o v�c vkusu daného u�ivatele, která není nutn� navázaná na jeho 

demografické údaje. Tyto výsledky vaak není mo�né pYes malý vzorek generalizovat, 

nicmén� zajisté se jedná o zajímavý vhled. Mezi zmiIované okruhy obsahu pak patYilo 
asté 

zmín�ní eduka
ního a zábavného obsahu. Dále se párkrát objevila témata jako cestování, 

fashion a beauty a v neposlední Yad� také zvíYátka, která dnes ji� neodmysliteln� patYí 

k sociálním sítím. 

Z odpov�dí bylo zjiat�no, �e u videí u�ivatelky kladou doraz na rychlé zaujetí, ideáln� 

do n�kolika vteYin. Délka obsahu pak musí odpovídat tomu, �e jejich pozornost je krataí 

a vyu�ití hooko na za
átku je shledáváno jako funk
ní taktika pro získání pozornosti. I sama 

respondentka zmínila, �e si je v�domá toho, �e rychle ztrácí u videí pozornost. >Zjiaeuju, �e 

kdy� sleduju reelsy, potYebuji, aby byly opravdu krátké a hned m� n�
ím zaujaly. I kdy� je 

téma zajímavé, jakmile video trvá delaí dobu, za
nu sledovat, kolik 
asu zbývá, a 
ekám, kdy 

skon
í. Mám pocit, �e pom�rn� rychle ztrácím pozornost.< (PA rozhovor, 23 let). Na druhou 

stranu byl v odpov�dích i zaznamenán fakt, �e Instagram daný u�ivatel upYednostIuje pYed 

sociální sítí TikTok, jeliko� je tempo sít� pomalejaí, a ne tak dynamické, a tudí� i pYijateln�jaí 

(LE rozhovor, 32 let). 
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Ve spojitosti s fotografií se pak objevil zajímavý názor, �e jsou v kone
ném dosledku 

rychlejaí. Zatímco u videa musí u�ivatel strávit n�jaký 
as jeho zhlédnutím, tak u fotografie 

ji mo�e >zkonzumovat< rychleji (KP rozhovor, 40 let). Také umo�Iuje detailn�jaí 

prozkoumání, pokud n�
ím daného u�ivatele zaujme (PA rozhovor, 23 let; E rozhovor, 

20 let; LU rozhovor, 44 let). U�ivatel si pak mo�e lépe sám Yídit, kolik 
asu u daného 

pYísp�vku stráví a má pocit v�taí kontroly. Tato tendence a snaha Yídit si vlastní 
as a to, 


emu dávám pozornost, by mohla poukazovat na jistou pYesycenost sít� dynamickými 

formáty. Do jisté míry o tom vypovídají i odpov�di zmiIující fakt, �e jim u videa vadí 

zvukové efekty nebo výrazná hudba. >Já jsem v tomhle asi specifická, ale já na to [videa] 

koukám bez zvuku. TYeba jak na to koukám ve
er, tak prost� nechci, aby mi to kYi
elo. 

V�taina videí mají stejn� hudbu. Tu si nepouatím.< (Z rozhovor, 32 let). To, �e n�kdy videa 

sledují bez zvuku, pYiznávají hned 
tyYi respondentky. 

Dalaím dole�itým prvkem, který byl zmín�n u n�kolika respondentek, je to, �e je pro 

n� dole�ité, aby obsah vypráv�l pYíb�h. Práv� díky tomu se s ním mohou lépe ztoto�nit 

a pYípadn� si vytvoYit emocionální vztah. ZároveI je pYíjemné, kdy� obsahem n�kdo 

pYirozen� sledující provádí 3 napYíklad formou ukázky nebo vysv�tlení, které posobí 

nenucen�. Lou a Yuan (2019, s. 7) ve svém odborném 
lánku tento jev potvrzují a zmiIují, 

�e kdy� je v obsahu vyu�ita narativní forma sd�lení, tak to napomáhá rozvoji vztahu mezi 

influencerem a jeho sledujícími a navozuje to pocit blízkosti. Navíc to pozitivn� ovlivIuje 

dov�ru vo
i influencerovi a jeho obsahu 
i pYípadnému komer
nímu doporu
ení. 

V neposlední Yad� zmiIují, �e pYíb�hy pomáhají i jako forma pro získání pozornosti, co� 

op�t potvrdily i rozhovory. V nich najdeme zmínku o tom, �e nejvíce zaujme, kdy� je 

v obsahu pYítomný 
lov�k nebo zvíYe, se kterým se doká�ou lépe ztoto�nit. >Musí tam být 

n�jaký 
lov�k, musí tam n�kdo tYeba n�co vypráv�t? Tak se v�dycky zastavím. Podívám se, 

co ten 
lov�k chce Yíct, co tam jako nabízí, nebo o 
em to vlastn� je.< (Z rozhovor, 32 let). 

Krom� samotného pYíb�hu ale hraje velkou roli i kvalita zpracování obsahu. Pokud 

byla zmín�na, tak ve spojitosti s vysokou kvalitou zpracování a promyaleného nápadu 
i 

kreativního pojetí. >Kdy� je to video hodn� dobYe a kvalitn� zpracovaný, tak se u n�j ur
it� 

zastavím na delaí dobu ne� u n�jakého mén� kvalitního, s rozostYeným obrazem, horaím 

zvukem a tak dál.< (TE rozhovor, 27 let). Vaímavost vo
i technickým aspektom byla 

zaznamenána u respondentek, které svou profesí se n�jakým zposobem v�novaly vizuálnímu 

vyjádYení 
i práci s obrazem. LE (32 let) zmínila, �e díky své práci grafi
ky a znalosti 

programo, jako je Photoshop, je vnímav�jaí na úpravy a manipulaci s obrazem. I u dalaích 
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rozhovoro se ukázalo, �e se respondentky dívají na obsah na sítích optikou své vlastní 

profese (prodejkyn� letenek pracující s VIP klientelou 3 vyhledávající zákulisní informace 

ze sv�ta celebrit, asistentka na Za 3 upYednostIující spíae vzd�lávací obsah apod.). 

Spole
ným prvkem, pro
 u�ivatelky vyhledávají influencerský obsah, který byl 

rozeznán v odpov�dích, je motiv inspirace, motivace a zv�davosti. 
asto je pYitahuje pohled 

do �ivota druhých nebo objevování nových v�cí. U�ivatelky oceIují obsah, se kterým se 

mohou ztoto�nit nebo si díky n�mu zlepait náladu. Nehledají tedy jen hezké obrázky, ale 

hlavn� n�co, co v nich vyvolá emoci nebo jim pYedá n�jakou hodnotnou informaci. 

7.2.3 Vnímání influencero a pYijímání reklamního obsahu 

V rozhovorech se respondentky dotkly tématu samotných influencero a jejich vnímání 

t�chto osobností. Nej
ast�ji bylo o nich hovoYeno jako o zajímavých a inspirativních lidech, 

kteYí mají odvahu být sami sebou. To úzce souvisí s tématem autenticity, která se ukázala 

být pro respondentky klí
ová. Nejvíce si toti� respondentky u influencero cení, kdy� 

influencer posobí opravdov� a pYirozen�, mluví otevYen� a není pYehnan� stylizovaný. To 

vae lze pod pojem autenticita zahrnout, bye samy respondentky tento pojem nepou�ily. 

 Op�t se objevilo upYednostIování kreativního obsahu s n�jakým nápadem, který 

vhodn� propojí jak sd�lení, tak produkt. V pYípad� influencerských spoluprací n�kolik 

respondentek zmínilo, �e jim tento obsah nevadí pouze tehdy, pokud tematicky zapadá do 

b��ného obsahu influencera nebo je jasné, �e produkt skute
n� pou�ívá. Jinak dochází 

k pYeskakování nebo ignoraci. >Kdy� to tYeba vidím u n�koho, koho sleduji a vím, �e prost� 

s tím 
lov�kem n�jak souzním, máme n�jaké stejné preference a doporu
uje n�jaký výrobek, 

tak mi to vobec nevadí. (&) Spía m� odradí, �e n�kdo pYijde, sedne si, vytáhne n�jakou v�c 

a Yekne :Hele tady tohle a máte tam 20% slevu, kupte si to.8 to m� spía jako odrazuje.< 

(Z rozhovor, 32 let). Tento výrok potvrzuje i dalaí z rozhovoro: >Kdy� je vid�t, �e to patYí 

k tomu 
lov�ku 3 je to reklama na n�co, co on pravd�podobn� pou�ívá, tak mi to pYijde fajn. 

Kdy� je ale to jasn� vid�ná placená spolupráce s n�
ím, co jako k tomu kontentu toho 
lov�ka 

nepatYí, tak to v�tainou tak jako pYejedu a moc se o to nezajímám.< (E rozhovor, 20 let). 

Obecn� lze ale konstatovat, �e reklama na sítích a v rámci influencerského obsahu není 

pYeká�kou pro pou�ívání této sít� a u�ivatelkám zásadním zposobem nevadí. 
asto se ale 

shodují na tom, �e je pro n� zásadní, kdo reklamu ud�lal a jak ji zpracoval. Dalaí pak zmiIují 

i samotný produkt, na který je reklama vytvoYená: >Potom jsou ty extrémy, kdy jako 

influencerky propagují, já nevím, prací práaek, (&) nepotYebuji takový obsah konzumovat< 
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(S rozhovor, 26 let). Nejdole�it�jaím se vaak jeví, �e produkt musí hodnotov� odpovídat 

tomu, co influencer dlouhodob� komunikuje: >M� pYekvapí, kdy� n�kdo, kdo chce být eko 

friendly, vezme reklamu nebo propaguje produkt, který je úpln� opa
ný. A pak si Yeknu, �e 

to ten 
lov�k asi d�lá jen pro peníze. Kvoli tomu jsem schopná ho pYestat sledovat.< (LE 

rozhovor, 33 let). 

V rozhovorech se objevila také kritika tzv. >nucené autenticity< 3 podle respondento 

posobí n�který obsah na první pohled autenticky, ale pYi bli�aím pohledu je zYejmé, �e je 

zám�rn� vystav�ný kolem produktu. Jde tedy spíae o snahu o autenticitu ne� o skute
n� 

pYirozené sdílení. >N�kdy mo�ná cítím takové jako malé zklamání, dá se Yíct. }e mi to pak 

pYijde u� celé troaku míI autentické. Jako do ur
ité míry to jako autentické je, ale �e ten 

kontent je prost� ud�laný okolo toho produktu.< (KP rozhovor, 40 let). Na to navazuje 

respondentka LU (44 let): >Napadlo m� samozYejm�, �e kdo ví, jakou pou�ívá Yasenku ve 

skute
nosti (&)<. 

Rozeznají u�ivatelky u daného obsahu, �e se jedná o výstup v rámci placeného 

partnerství? Dle odpov�dí, které byly získány, se jeví, �e hlavním klí
em je pro mnohé 

samotný obsah, ale po formální stránce si ozna
ení reklamy nekontrolují. >Vlastn� te�, kdy� 

jsi to tak Yekla, tak já nahoYe nikdy nevid�la, �e je to placené partnerství, �e v�dycky jsem to 

poznala jenom podle toho, �e to video vypadá prost� jinak.< (PA rozhovor, 23 let). 

Z odpov�dí vyplývá, �e respondentky 
asto rozeznávají spolupráce a� v moment�, kdy se 

liaí od obsahu daného influencera nebo se ve výstupu objeví propagovaný produkt. Samotné 

ozna
ení pYísp�vku jako placené partnerství 
asto není zkoumáno nebo o mo�nosti ozna
ení 

respondentky ani neví: >Bylo by fajn rozeznat, jestli je to reklama, nebo ne, hned.< (PA 

rozhovor, 23 let). Ukazuje to jak na jistou neerudovanost u�ivatelo, tak na nedosledné 

ozna
ování partnerství influencery, jak podotýká respondentka KP (40 let): >Toho si 

vaímám. A práv� mi i pYialo, �e to tam tYeba nem�li ozna
ené.< Z výpov�dí respondentek 

vyplývá, �e oblast ozna
ování placeného partnerství zostává problematická. Ukazuje se, �e 

je zde prostor ke zlepaení jak na stran� influencero, kteYí by m�li být dosledn�jaí 

v transparentnosti, tak i na stran� sledujících, kteYí by m�li být více vnímaví a aktivn�ji volat 

po jasném ozna
ení sponzorovaného obsahu. Obavy se objevily i v souvislosti s d�tským 

publikem (LE rozhovor, 44 let), které 
asto nerozpozná, �e sleduje reklamní obsah. 

Ji� bylo nazna
eno, �e pokud reklamní obsah není transparentn� ozna
en, mo�e se 

nabourat dov�ra v influencera a jeho chování. Ostatn� téma dov�ry se v odpov�dích 

nejednou objevuje, kdy se v jednotlivých výpov�dích opakovan� objevovaly fráze 
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>ne/v�Yím jim...<. Je zYejmé, �e u influencero jde o dole�itý aspekt. Dov�rou je poté 

podmín�no pYijetí obsahu. Op�t n�kolik respondentek uvedlo, �e pokud se jedná o osobu, 

kterou sledují delaí dobu, znají její styl a v�Yí, �e produkt skute
n� pou�ívá, jsou ochotny 

reklamu akceptovat. To zmiIují i autoYi Costello a Biondi v knize od Yesiloglu a Costello 

(2021), kde upozorIují, �e pYehnaná komercializace obsahu a manipulativní strategie mohou 

podkopat dov�ru sledujících. Zmínky o negativních dopadech se zde týkají 

pYedevaím vnímání autenticity a dov�ryhodnosti, které mo�e být u influencero ovlivn�no 

zejména tehdy, kdy� sledující cítí, �e jsou cílem neupYímné propagace (s. 220). Významným 

faktorem k pYijetí obsahu je také jeho relevance, tedy zda produkt odpovídá jejich aktuálním 

zájmom, potYeb�, nebo napYíklad tomu, �e se o produkt ji� dYíve zajímaly. >Kdy� je to v�c, 

kterou u� máa n�kde v hlav�, �e bys o ní n�kdy uva�ovala, tak m� to zaujme.< (M rozhovor, 

53 let). 

Síla influencer marketingu le�í mimo jiné v zapamatovatelnosti reklamy 
i produktu. 

To se prokázalo i v praxi, kdy v rozhovorech jak pYímo, tak nepYímo, si respondentky 

samovoln� vzpomn�ly na výstupy, které s influencery vid�ly, n�kdy zmiIující i zna
ku 

produktu. Zajímavým jevem, který se v odpov�dích objevil, je �e i negativn� pYijatou 

reklamu si respondentky vybavily. Zmínily, �e se jim nelíbila, nebo ten produkt pro n� nebyl 

zajímavý, ale b�hem rozhovoru si na n�j vzpomn�ly. Tato skute
nost nazna
uje, �e 

zapamatovatelnost reklamy nemusí nutn� souviset pouze s její oblibou, ale také s mírou 

vybo
ení z b��ného obsahu. 

N�které respondentky uvedly, �e si na základ� vid�né reklamy produkt skute
n� 

zakoupily, 
i se o n�j minimáln� za
aly zajímat. PYevládají produkty, které jsou vizuáln� 

p�kné a snadno objednatelné, popY. mají ni�aí poYizovací ceny, jako je napYíklad oble
ení 

nebo doplIky: >Na m� nejvíc funguje oble
ení a obal na telefon.< (LE rozhovor, 33 let). 

Prohloubený zájem o produkt se dokonce objevil ve vaech výpov�dích respondentek. 

Vyvolaný zájem o produkt ale nevede nutn� k okam�itému nákupu, byla rozpoznaná ur
itá 

váhavost 
i nerozhodnost. Respondentky uvád�jí, �e si informace o produktu hledají dále, 


asto i mimo Instagram: >PotYebovala bych si jeat� najít dalaí recenze. V�tainou nekoupím 

v�c jenom kvoli jednomu videu.< (E rozhovor, 20 let). PotYeba do
íst si dalaí informace 

k produktu 
i zkoumání recenzí se objevila u vaech dotazovaných bez výjimky. To nabízí 

dole�itý a zajímavý vhled do zposobu, jakým u�ivatelky na síti na propagaci produkto 

nahlí�ejí. Zvýaení zájmu vaak nutn� nevedlo k spontánnímu nákupu. 

Respondentka E (20 let) zmiIuje: >U� se mi hodn�krát stalo, �e jsem se proklikla pYes odkaz, 
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prohlídla jsem si stránky, dala do koaíku, ale pak m� n�co vyruailo nebo m� zd�sila ta cena.< 

Dokon
ené nákupy se tak v odpov�dích objevovaly jen v jednotkách. Pokud bychom toto 

zjiat�ní vztáhli k marketingové terminologii, výstupy posobily spíae v rovin� awareness a 

consideration ne� pYímé konverze. 

Z výpov�dí respondentek vyplývá, �e Instagram zaujímá pevné místo v jejich 

ka�dodenním �ivot�, pYi
em� zmiIují nejen jeho výhody, ale i negativní dopady spojené 

s 
asovou náro
ností a vlivem na psychické zdraví. PYi sledování obsahu oceIují hlavn� 

autenticitu, vizuální kvalitu a schopnost se s obsahem n�jak ztoto�nit. Influencerský 

sponzorovaný obsah je pYijímán pozitivn� tehdy, pokud hodnotov� souzní s osobností 

influencera a je v n�m produkt kreativn� propojen s klasickým obsahem, který influencer 

tvoYí. Významnou roli hraje také dov�ra, která je úzce spjata s transparentností ozna
ení 

reklamy. Z výpov�dí respondentek je zYejmé, �e reklama na Instagramu má reálný vliv na 

nákupní chování, ale tento vliv je roznorodý. N�které respondentky jsou si reklamního tlaku 

v�domé a zmín�ná byla i ur
itá míra sebereflexe, kdy si uv�domují svoji ovlivnitelnost skrze 

influencerskou reklamu. Zásadní roli u sponzorovaných pYísp�vko hraje dov�ra 

k influencerovi, relevance obsahu a osobní potYeba. PYesto�e n�které respondentky uvedly 

pYímý nákup na základ� doporu
ení, sílu influencer marketingu lze vid�t zejména ve 

zvyaování pov�domí o produktech a jejich zva�ování. Zaznamenána byla 

i zapamatovatelnost konkrétních výstupo a zna
ek. 

Na tyto obecné postoje navázala druhá 
ást rozhovoru, která se zam�Yila na konkrétní 

reakce na dv� influencerská videa, která vyala v rámci uskute
n�né kampan� vybrané zna
ky 

vlasové kosmetiky. Cílem bylo zjistit, jak u�ivatelé vnímají jednotlivá videa jako celek, jak 

vnímají n�které prvky, jak na n� posobí sd�lení a co v nich vyvolává dov�ru, zájem nebo 

naopak nelibost. 

7.3 Interpretace dat 3 srovnání videí 

Rozhovor plynule pYeael do druhé 
ásti výzkumu, která byla zam�Yená více na vnímání 

zkoumaných videí. Ob� videa m�la podobný pYíb�hový rámec, ale liaila se ve zposobu 

zpracování, pou�itými prvky i osobností influencerek. Práv� tyto rozdíly umo�nily sledovat, 

jak rozné formy prezentace ovlivIují pYijetí influencerského obsahu. Videa byla v této 
ásti 

výzkumu puat�na respondentkám za sebou, v�dy ve stejném poYadí. Po jejich pYehrání 

následovala první, zám�rn� otevYená otázka, dotazující se na bezprostYední dojmy 
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respondentek. Kódování odpov�dí prob�hlo jak na základ� obsahové analýzy, tak 

sentimentu. 

7.3.1 PYijetí zkoumaných videí 

První dojmy byly vesm�s pozitivní 
i neutrální. Respondentky si s videy spojovaly spíae 

klid a �ádné silné emoce. N�které vyjadYovaly mírné sympatie, jiné rozpa
itost 
i lehkou 

nelibost k obsahu 
i provedení. 

Líbivost 1. videa (Bára video 1.mp4) 

Z odpov�dí vyplývá, �e hlavními prvky, které se líbily, byl voice-over a celková hudební a 

vizuální atmosféra. Také byla pozitivn� vnímána dynami
nost a pYíb�hový d�j videa. 

Naopak se 
asto opakovalo negativní hodnocení délky videa, dle jejich slov posobící místy 

zdlouhav� 
i nezá�ivn�. To mohlo být dáno i zobrazeným postupem mytí vlaso, který Yada 

respondentek ozna
ila za zbyte
ný. Smíaen� byla pYijata i prezentace produkto a technické 

zpracování. Jeden prvek ze za
átku videa je tomu pYíkladem: >Docela se mi líbil za
átek 

toho prvního videa, jak tam skákaly ty aampony a kondicionéry, tak to mi pYialo hezký.< (S 

rozhovor, 26 let). Ten samý moment byl zmín�n i respondentkou TE, (27 let): >Na za
átku 

toho prvního videa jsem si vaimla, �e tam hol
ina m�la n�jaké výstYi�ky pYes video 3 to mi 

pYialo takové& jako z roku 2000.<. Rozdílné hodnocení stejných prvko ukazuje na rozdílná 

o
ekávání sledujících a nároko, které na influencery mají. Opakující se zmínky o neutrálním 

pocitu pak napovídají, �e video u 
ásti respondentek nedokázalo vyvolat výrazn�jaí 

emocionální odezvu. 

Líbivost 2. videa (Tereza video 2.mp4) 

Druhé video získalo pozitivní ohlasy pYedevaím díky pYíjemné hudb�, estetickému 

zpracování a celkov� klidné atmosféYe. U 
ásti respondentek pozitivn� zaujal i pYíb�h nebo 

pYirozené vystupování influencerky a prostYedí, se kterým se mohly ztoto�nit: >N�jaká 

normální, skute
ná �ena s hezkýma vlasama (&) a normální koupelna v paneláku.< 

(LU rozhovor, 44 let). Negativní zp�tná vazba se op�t 
asto vztahovala k délce videa, ale 

také k nepYítomnosti voice-overu, který chyb�l a byl postrádán jako prvek, který by mohl 

pomoct lépe pochopit sd�lení. Kritice neunikly ani titulky, které u n�kolika respondentek 

posobily ruaiv� nebo nebyly pro n� dobYe 
itelné. Zvláatní pozornost byla potom v�novaná 


ásti videa, která se odehrávala ve sprae a ve které byla vid�t influencer
ina nahá záda. 

Objevila se Yada názoro, �e tento záb�r byl pro celkový d�j videa zbyte
ný a posobil ruaiv�. 
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>Zbyte
n� byl záb�r na nahé záda ne� na ten výrobek. Tak na co je ta reklama?< 

(M rozhovor, 53 let). 

Sentiment odpov�dí a preference videí 

V rámci hlubaího porozum�ní tomu, jak ú
astnice výzkumu vnímaly ob� reklamní videa, 

byla provedena také základní analýza sentimentu reakcí. Kódování bylo roz
len�no jen na 

pozitivní a negativní reakci. Tento pYístup umo�nil lépe zachytit celkový dojem z videí, a to 

nejen na úrovni konkrétních obsahových prvko, ale i emocionální odezvy, která s nimi byla 

spojena. Pro vizuální znázorn�ní bylo pou�ito um�lé inteligence, která binární kódování 

odpov�dí pYevedla do následujícího grafu. 

Tabulka 10: Sentiment u videí 

 

(zdroj: vlastní data, zpracování ChatGPT) 

Dohromady byl porovnáván sentiment od devíti respondentek, kdy poslední, desátá 

respondentka v rozhovoru nevyjádYila �ádné výrazné emoce ani k jednomu z videí, a tak 

nebylo mo�né její výpov�di kódovat. PYi srovnání sentimentu u obou videí vyalo, �e ob� 

videa získala jak pozitivní, tak negativní reakce. První video m�lo ni�aí po
et pozitivních 

hodnocení ne� video druhé, a
koliv obsahovalo voice-over a technicky bylo ozna
eno za 

zdaYilejaí. Graf ukazuje, �e se ani jedno z videí nesetkalo s výrazn� odmítavým postojem 

publika, tedy ka�dé z videí kladn� zaujalo alespoI ur
itou 
ást u�ivatelek. Zjiat�ní potvrzují, 

�e pokud je forma sd�lení vizuáln� zajímavá a posobí autenticky, mo�e být i reklamní obsah 

pYijat pozitivn�. 
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A
koliv se jednalo o kvantitativní výzkumu, pro úplnost bylo 
íseln� vyjádYeno, kolik 

z respondentek by upYednostnilo jedno z konkrétních videí, pokud by si musely vybrat. 

Tabulka 11: UpYednostn�ní z videí 

 

(zdroj: vlastní data, zpracování ChatGPT) 

Graf názorn� zachycuje preferenci pYi výb�ru z videí. A
koliv pozitivní sentiment byl vyaaí 

u druhého videa, v kone
ném dosledku si respondentky volily pom�rn� vyvá�en� a první 

video bylo ozna
ené 
ast�ji, stejn� jako to preferované. Respondentka LU (44 let) uvádí, �e 

je to z dovodu vy�ití hlasového komentáYe: >Te� mo�ná popYu to, co jsem Yíkala, ale asi to 

první [video], proto�e mi k tomu n�co Yekla. Byl tam n�jaký komentáY, o co tam jde.< 

Preference byly dále ovlivn�ny subjektivními faktory, jako jsou sympatie k osob� 

influencera, celkové vizuální zpracování, pou�ití hudby a zejména pocit, �e v nich byl 

produkt lépe odprezentován. 

7.3.2 Prezentace produkto a motivace k nákupu 

V kone
né 
ásti rozhovoru bylo zkoumáno, zda byl dle názoru respondentek produkt ve 

videích dostate
n� odprezentován. V porovnání, ve kterém videu byly produkty lépe 

odprezentovány, doalo 
ast�ji k ozna
ení prvního videa. Respondentky zmiIovaly lepaí 

zachycení loga zna
ky i oceIovaly prezentaci konkrétních produkto pYi pou�ívání. Také díky 

vyu�ití voice-overu m�ly pocit, �e se o produktech více dozv�d�ly ne� v pYípad� druhého 
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videa, které m�lo informace jen v podob� titulko v obraze. U druhého videa pak 
ást 

respondentek pYímo uvedla, �e nev�d�la, co propaguje a více hodnotila produkt 

jako nedostate
n� prezentovaný. U obou videí byla pozitivn� hodnocena hudba, ale 
asto 

zaznívala výtka k nadm�rné délce a tomu, �e neuvádí konkrétní dovody, pro
 by si 

spotYebitel m�l zakoupit zrovna tento produkt a jaké jsou jeho výhody oproti jiným 

konkuren
ním pYípravkom. 

Celkov� vzato první video posobilo ve v�tain� pYípado srozumiteln�ji a edukativn�, 

i kdy� s výhradami k form� sd�lení. Druhé video bylo siln�jaí v estetickém pojetí 

a nenásilném zobrazení produktu, co� i samy respondentky ozna
ily jako nedosta
ující 

v pYípad� pYísp�vku, který je sponzorovaný. Ve v�tain� výpov�dí respondentky uvedly, �e je 

videa pYímo nemotivovala k nákupu. N�které zmínily potYebu dalaích informací nebo 

recenzí, ne� by se rozhodly produkt poYídit. Objevila se i formulace >�e by to mohl být fajn 

produkt< (E rozhovor, 20 let), nicmén� jedná se o projevení jen vla�ného zájmu. Videa by 

tak nutn� nevedla k nákupu výrobko. 

Dále bylo zkoumáno, zda si respondentky pamatují zna
ku 
i název produktu, který 

byl odprezentován. Ukázalo se vaak, �e si v�taina respondentek tyto konkrétní informace 

nezapamatovala. >Kdy� bych te� m�la dát dohromady zna
ku nebo barvu t�ch aampono 

a kondicionéru, tak si nevybavím.< (M rozhovor, 52 let). To poukazuje na nedostate
né 

odprezentování zna
ky v t�chto konkrétních videích, a
koliv obecn� u influencerských 

výstupo byla dolo�ena vyaaí zapamatovatelnost zna
ek. Pro efektivní reklamní sd�lení je 

zde tYeba lépe zacílit na benefity produktu a zdoraznit zna
ku jako takovou. 

Z výsledko vyplývá, �e rozhodování mezi dv�ma videy nebylo dáno pouze samotným 

obsahem sd�lení. PYesto�e druhé video vyvolávalo více pozitivních emocí, ve finálním 

hodnocení 
ast�ji usp�lo video první. Klí
ovou roli tak sehrála autenticita, v�cnost sd�lení 

a zposob, jakým bylo video zpracováno. 

7.4 Vyhodnocení výsledko kvalitativního výzkumu 

Kvalitativní výzkum ukázal, �e vnímání sponzorovaného influencerského obsahu na 

Instagramu je ze strany u�ivatelek velmi roznorodé. Bádáním bylo zjiat�no, �e tento obsah 

je více akceptovatelný tehdy, pokud je pYirozený, relevantní a zasazený do osobního stylu 

influencera 
i propojen s jeho pYíb�hem. V�rohodnost, autenticita a dov�ra hrají klí
ovou 

roli. Ukázalo se, �e respondentky pYikládají velkou váhu tomu, zda je sd�lení v souladu 
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s osobností a hodnotami influencera. Dole�itá je také forma zpracování pYísp�vku, kdy se 

více oceIují pYísp�vky, které jsou kreativní a zábavné.  

Výzkum také ukázal, �e obsah influencero 
asto nevede k okam�itému nákupu, ale 

mo�e povzbudit zájem a dalaí zkoumání produktu. Dole�ité pYitom je, aby byl produkt 

dostate
n� pYedstaven a propojen s tématem, které je pro u�ivatele zajímavé. Pro marketéry 

je tak dole�ité nahlí�et na IM jako na silný nástroj pro budování awareness. Vzhledem 

k dolo�ené váhavosti respondentek pYi samotném nákupu se ukazuje jako klí
ové cílit na 

u�ivatelky opakovan�. Klasický retargeting je vaak u organických výstupo prakticky 

nemo�ný. Vhodnou strategií se tak zdá být dlouhodobá spolupráce s influencery, kdy 

influencer bude produkt propagovat opakovan� v rámci delaího 
asového období, 
ím� se 

zvyauje aance, �e se sd�lení dostane k u�ivatelce vícekrát. Dalaím doporu
ením je pak mít 

influencerskou kampaI jako sou
ást komplexní marketingové komunikace. Pokud se toti� 

u�ivatel nachází pYevá�n� ve fázi consideration, je dole�ité oslovit spotYebitele opakovan� 

a napYí
 roznými kanály, napY. prostYednictvím vlastních kanálo zna
ky, placené reklamy 

nebo PR. Tím se zvyauje pravd�podobnost, �e se zájem prom�ní v konkrétní nákup. 

Co se týká demografických aspekto, tak rozdíly mezi pra�skými a mimopra�skými 

respondentkami nebyly zásadní, ale v n�kterých pYípadech se projevila v�taí vaímavost 

pra�ských respondentek na technické zpracovaní a kreativitu obsahu. Z výzkumu také 

vyplynulo, �e ro
níky sledujících v kategoriích 40+ kladou v�taí doraz na praktické 

informace o produktu a dávají prezentaci výrobku v�taí váhu. ZmiIovaly chyb�jící konkrétní 

dovody, pro
 by si produkt m�ly zakoupit a ocenily i ukázku jeho pou�ití. PYím�jaí 

a edukativn�jaí pYístup tak mo�e být v komunikaci sm�rem k této cílové skupin� klí
ovým 

faktorem. Také byla u t�chto ro
níko rozeznána menaí ochota nechat se inspirovat k nákupu 

a vyzkouaení nových produkto. Uv�domují si, �e sponzorovaný obsah je reklamou, je� slou�í 

k jejich ovlivn�ní, a jsou tak opatrn�jaí v nákupním chování. 

PYedem byly stanoveny tyto výzkumné otázky, které se pojí s kvalitativní 
ástí výzkumu: 

VO4: Jaká je hlavní motivace ke sledování influencero?  

VO5: Jak pYijímají sledující influencerský sponzorovaný obsah? 

     VO5a: Co by m�l výstup obsahovat, aby ho sledující pYijali kladn�? 

VO6: Které znaky ve výstupech ozna
ili sledující jako ty, které je zaujaly? 
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Odpov�� na VO4: Jaká je hlavní motivace ke sledování influencero?  

Mezi hlavní dovody ke sledování influencero dle odpov�dí patYí inspirace, motivace 

a zv�davost. Respondentky 
asto uvád�ly, �e je zajímá �ivot druhých, hledají nové nápady 

nebo si cht�jí zlepait náladu. Sledují takové tvorce, kteYí jsou jim sympati
tí svými názory 


i hodnotami, procházejí podobnou �ivotní fází nebo otevYen� sdílejí vlastní zkuaenosti. 

Emo
ní propojení a mo�nost ztoto�n�ní s obsahem jsou zásadní. 

Odpov�� na VO5: Jak pYijímají sledující influencerský sponzorovaný obsah? 

PYi pYijetí sponzorovaného obsahu se ukázalo, �e respondentky neznaly prezentované 

influencerky, co� mohlo ovlivnit jejich celkové vnímání obsahu.Tento poznatek je v souladu 

s výsledky neuromarketingového výzkumu spole
nosti Confess Research, který analyzoval 

ú
innost influencer marketingu ve srovnání s tradi
ními televizními spoty (Tomanová, 

2024). Výzkum zjistil, �e u cílové skupiny lidí ve v�ku 18335 let sledující Leoae Mareae 

aktivn� na Instagramu byly reakce na obsah od rozných známých influencero výrazn� 

pozitivn�jaí ne� na klasické televizní reklamy. Reklama pak od samotného Leoae Mareae na 

HBO Max dosáhla 189 % podv�domé aktivace ve srovnání s televizním spotem, co� 

nazna
uje tém�Y dvojnásobný zájem a ochotu k akci u jeho fanouako. (Tomanová, 2024) 

Tyto výsledky zdorazIují význam výb�ru vhodného influencera pro konkrétní 

cílovou skupinu. Pokud jsou influenceYi dobYe známí a mají silné vazby se svými sledujícími, 

mohou efektivn�ji ovlivnit vnímání a chování publika. Naopak, pokud publikum influencera 

nezná, ú
innost sd�lení mo�e být sní�ena. To podtrhuje dole�itost pe
livého výb�ru 

influencero, kteYí rezonují s cílovou skupinou, aby byla zajiat�na autenticita a dov�ryhodnost 

komunikace. Dalaím zajímavým zjiat�ním, které podporuje zapojení influencer marketingu 

do marketingových strategií, je souvislost mezi pravidelným sledováním influencero a vyaaí 

otevYeností k novinkám na trhu. Respondentky, které aktivn� sledují influencery, 

projevovaly v�taí ochotu zkouaet nové zna
ky 
i produkty. Naopak ty, které sledují pouze 

omezené mno�ství tvorco, byly vo
i novinkám opatrn�jaí, pYíkladem mo�e být respondentka 

M (53 let). 

Respondentky zmiIovaly význam kreativity a schopnosti influencera propojit pYíb�h 

s komer
ním sd�lením. V teorii toto potvrzuje i Lou a Yuan (2019), kdy tato schopnost je 

jednou z klí
ových vlastností, které zna
ky pYi výb�ru influencero oceIují. V kvantitativní 


ásti výzkumu se ukázalo, �e práv� kreativita výstupo byla opakovan� zmiIována jako 
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prvek, který respondentky v rámci spoluprací pozitivn� vnímají a který zvyauje jejich ochotu 

sd�lení pYijmout. 

Odpov�� na VO5a: Co by m�l výstup obsahovat, aby ho sledující pYijali kladn�? 

Z výpov�dí respondentek vyplývá, �e výstup je pozitivn� pYijat tehdy, pokud posobí 

pYirozen�, navazuje na osobní styl influencera a je v souladu s jeho b��ným obsahem. 

Sledující oceIují, kdy� je produkt nebo slu�ba zasazena do reálného kontextu ka�dodenního 

�ivota a pYedaná formou doporu
ení, nikoli nátlaku. Významnou roli hraje také pYehlednost 

sd�lení, vizuální kvalita a autenticita projevu. Naopak pYílianá stylizace 
i nejasné sd�lení 

vedou k odmítavé reakci nebo k pYeskakování obsahu. 

Odpov�� na VO6: Které znaky ve výstupech ozna
ili sledující jako ty, které je zaujaly? 

Mezi prvky, které respondentky ozna
ily jako poutavé, patYilo pYedevaím rychlé zaujetí hned 

v prvních vteYinách videa (hook), dále technické zpracování, hudební doprovod a celková 

délka a dynamika zpracování. Pozitivní reakce vyvolával také voice-over, který pomáhal 

lépe porozum�t sd�lení. 

Pro budoucí výzkum by bylo vhodné zvá�it opakování 
ásti s videy, aby se prokázalo, 

�e poYadí, ve kterém byla respondentkám puat�na, nezkreslovalo výsledky. 
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8 ZÁV�R KVANTITATIVNÍHO A KVALITATIVNÍHO VÝZKUMU 

Výzkum prob�hl dv�ma pYístupy 3 kvantitativním a kvalitativním zposobem. Ob� 
ásti 

výzkumu se vzájemn� doplIují a nabízejí komplexní pohled na prvky, které ovlivIují 

výsledky influencerského obsahu a kampaní celkov�. 

Kvantitativní 
ást výzkumu se zam�Yila na 
íselné vyhodnocení výsledko kampan� 

dané zna
ky. Sledovány byly metriky jako dosah, imprese a míra zapojení. Ze vaech výstupo 

byly vybrány ty, které dosáhly nejvyaaích výsledko v pom�ru mezi dosa�enými metrikami a 

po
tu sledujících dané influencerky. Z této analýzy vyplynulo, �e vyaaí výsledky výstupu 

nejsou podmín�ny velikostí profilu, ale kombinací kvalitního obsahu a míry zapojení 

sledujících. Následn� doalo ke kvantitativní obsahové analýze vybraných výstupo z hlediska 

vizuálních a zvukových znako, které pomohly ukázat, jaké znaky daná videa vyu�ila. Mezi 

prvky, které se podaYilo identifikovat, patYí pou�ití voice-overu, zachycení produkto pYi 

pou�ívání nebo pYímé uvedení zna
ky. 

PYi následné kvalitativní analýze za vyu�ití polostandardizovaných rozhovoro se tyto 

prvky ukázaly být jako st��ejní pro pYijetí 
i odmítnutí zkoumaného obsahu. Respondentky 

opakovan� uvád�ly, �e práv� pYítomnost hlasového doprovodu jim pomáhá lépe uchopit 

sd�lení a zvýait jejich zájem o výstup. Rozdíl mezi videy byl pro n� také v míYe 

propagovaných produkto, kdy první video bylo 
asto ozna
ováno za více reklamní. To 

potvrdila i pYedchozí kvantitativní analýza, kde první video m�lo aest zobrazení produkto 

a z toho p�t pYi pou�ití v kombinaci se tYemi slovními uvedeními názvu zna
ky a jednou 

názvu inzerovaného produktu. Oproti tomu druhé video v m�lo zobrazení produkto jen 

tYikrát a pYi pou�ití dvakrát, zna
ka se pak ve videu objevila v psané form� v podob� titulko 

dvakrát. 

Tabulka 12: Výsledky kvantitativní obsahové analýzy zkoumaných videí 

 

(zdroj: vlastní zpracování) 

U�ivatelky si rovn�� vaimly, �e první video je dynami
t�jaí, co� následn� vedlo k rozdílné 

interpretaci 3 n�které to vnímaly jako výhodu, jiné naopak jako negativum. 
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Ob� 
ásti zároveI identifikovaly dva odliané zposoby komunikace. Jeden výstup byl 

pYím�jaí a informativn�jaí, druhý více estetický a klidný. PYesto�e druhé video posobilo na 

respondenty pYíjemn�ji, v kone
ném rozhodování bylo ozna
eno jako preferované video 

první, a to kvoli v�taí pYehlednosti a konkrétn�jaím informacím. To potvrzuje význam 

kombinace osobního stylu influencera a schopnosti pYedat jasné sd�lení. 

V obou 
ástech výzkumu se také ukázalo, �e zna
ka a produkt nebyly dostate
n� 

odprezentovány, co� poukazuje na slabaí brandovou slo�ku kampan�. Kvalitativní 

rozhovory odhalily, �e respondenti 
asto nedokázali pojmenovat zna
ku ani produkt, 

pYesto�e si vybavili estetiku nebo atmosféru videa. 

Kvalitativní výzkum navíc potvrdil teoretická poznání, a to �e významnou roli hraje 

autenticita influencera, dov�ra v jeho sd�lení a transparentní ozna
ování spoluprací. Téma 

ozna
ování bylo vnímáno jako problematické, n�které u�ivatelky pYiznaly, �e neví, kde 

ozna
ení sponzorovaného pYísp�vku na Instagramu hledat. To navazuje na kodex Fér 

influencera, který stanovuje pro ozna
ování jasná pravidla a edukaci u�ivatelo, aby daná 

ozna
ení vyhledávali. V neposlední Yad� v�k respondentek ukázal rozdíly pYi 

vnímání obsahu. Staraí u�ivatelky preferovaly edukativn�jaí pYístup a jasn� vysv�tlené 

výhody produktu. 

Celkov� z výzkumu vyplývá, �e rychlost zaujetí, pYehlednost sd�lení a autenticita jsou 

klí
ové pro pYijetí sponzorovaného influencerského obsahu. Z výzkumu rovn�� vyplývá, �e 

obsah slou�í dobYe pro awareness a consideration fázi. Pro konverze je zde tedy doporu
ení 

na opakovaný kontakt se spotYebitelem prostYednictvím dlouhodobých spoluprací, neboe 

organický obsah není mo�né retargetovat. Rozdíly odpov�dí mezi pra�skými 

a mimopra�skými respondentkami byly minimální, výjimkou byla v�taí vaímavost ke 

technickému zpracování videí u pra�ských ú
astnic. 
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9 NÁVRH INFLUENCERKÉ KAMPAN� PRO ZNA
KU XY PRO 

ROK 2025 

V projektové 
ásti práce je pYedstaven detailní plán influencer marketingové kampan� pro 

zna
ku vlasové kosmetiky XY, jeho� cílem je oslovit cílovou skupinu �en pe
ujících o své 

vlasy a vzhled a zároveI posílit pov�domí o zna
ce. Úvod této 
ásti shrnuje klí
ové poznatky 

a strategické pojetí kampan�, které vycházejí z výsledko provedeného výzkumu a slou�í jako 

opora pro výb�r vhodných influencero i zadávaní podoby výstupo. 

KampaI bude probíhat na sociální síti Instagram a budou v ní vyu�ity rozné formáty 3 

od Reels pYes Stories a� po collab posty, pYi
em� ka�dý výstup by m�l být zasazen do 

reálného �ivotního kontextu influencera. Hlavním cílem kampan� je vytvoYení komunikace, 

která vhodn� propojí sílu IM s cílem zna
ky o zvýaení brand awareness, druhotným cílem 

je pak podpora prodeje produkto u partnero (drogerie dm, Rossmann, Notino). V rámci 

strategie bude navr�en zposob kreativního zpracování výstupo, nastavení m�Yitelnosti, 

vytipování vhodných influencerských jmen, podrobný 
asový harmonogram kampan� a 

odhad rozpo
tu, za který by byla kampaI realizovatelná. 

Sou
ástí této 
ásti je i popsání mo�ných rizik kampan� 3 napYíklad nedostate
né pYijetí 

od sledujících nebo negativní reakce na neautentický obsah. Doraz bude proto kladen na 

transparentnost, odpov�dnost a autenticitu vaech výstupo, které budou komunikovány skrze 

profily vybraných influencero. 

9.1 Cíle kampan� 

Cílem tohoto projektu je vypracovat a pYedstavit strategii influencer marketingové kampan� 

pro zna
ku vlasové kosmetiky XY, která povede k posílení pov�domí o zna
ce a jejích 

produktech mezi �enami pe
ujícími o svoj vzhled. KampaI bude probíhat v prob�hu celého 

roku 2025 na platform� Instagram, pYi
em� strategie po
ítá s jejím postupným rozaíYením 

i na dalaí kanály, jako je napYíklad TikTok. 

Bylo identifikováno n�kolik díl
ích cílo a kroko, které strategicky napomohou k napln�ní 

hlavního cíle zvýaení pov�domí: 

 Budování vztahu s influencery i jejich komunitami 3 mimo jiné prostYednictvím 

zapojení sout��í, evento nebo interaktivních výzev. 
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 Zvýaení Engagement rate (ER) u výstupo skrze prvky, které k tomuto napomáhají, 

jako jsou hooky na za
átku videí, umíst�ní vhodných výzev, otázek a CTA na konec. 

 RozaíYení komunika
ních platforem mimo Instagram 3 zejména na TikTok, který 

cílová skupina stále 
ast�ji vyu�ívá. 

 Zapojení v�taího po
tu content creatoro, kteYí vytváYejí UGC obsah pro zna
ku 

a podílí se na posilování její autenticity. 

 Adaptace aktuálních trendo do kreativy k podpoYení organického dosah 3 v souladu 

s teoretickými zjiat�ními, která ukazují, �e organicky posobící obsah s trendovými 

prvky má vyaaí výkonnost a lepaí zapamatovatelnost. 

Sou
ástí kampan� je vytvoYení atraktivního a dov�ryhodného obsahu, který bude vycházet 

z osobního stylu influencera, zároveI vaak zachová identitu zna
ky XY a jasn� komunikuje 

benefity produkto. 

9.2 Strategie influencerké kampan� pro rok 2025 

Strategie kampan� pro zna
ku XY vychází z výsledko provedeného výzkumu, který 

identifikoval klí
ové preference, bariéry i pYíle�itosti v rámci vnímání influencer marketingu 

mezi cílovou skupinou. Vzhledem k tomu, �e hlavním cílem kampan� je budování pov�domí 

o zna
ce a jejích produktech, je doraz kladen na pYirozenost sd�lení, dlouhodobost 

spoluprací a zapojení influencero, kteYí mají schopnost oslovit publikum autenticky 

a dov�ryhodn�. Strategie se soustYedí na systematické plánování výstupo v prob�hu celého 

roku 2025 a zohledIuje nejen obsahový charakter výstupo, ale také výb�r formáto 

a na
asování. Celkov� bude strategie stav�t na dlouhodobé spolupráci s influencery, dorazu 

na pYirozenost sd�lení, jasné komunikaci hodnot produktu a dov�ryhodnosti výstupo. 

Rozd�lení formáto obsahu odpovídá jednotlivým fázím nákupního rozhodování. 

Zatímco formáty typu Reels budou slou�it pYedevaím k budování pov�domí o zna
ce 

(awareness), Stories nabídnou prostor pro pYím�jaí aktivaci u�ivatelo prostYednictvím 

odkazo na partnerské drogerie zna
ky. O jednotlivých fázích bude následn� jeat� zmín�no 

ní�e u 
ásti marketingového funnelu. 

Aby bylo mo�né výsledky kampan� lépe vyhodnocovat a optimalizovat tak její prob�h, 

jsou navr�eny konkrétní kroky pro sledování výkonu jednotlivých výstupo. Influencerky 

budou vyu�ívat unikátní trackovací odkazy (UTM) ve svých stories, díky kterým bude 

mo�né pYesn�ji sledovat míru prokliko na web partnera zna
ky. ZároveI je pro rok 2025 
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doporu
eno sdílení dat o prodejích s influencerskou agenturou, co� by umo�nilo lepaímu 

porozum�ní reálnému dopadu kampan� a pYípadnému upravení strategie dle výkonnosti 

v jejím prob�hu. 

Na základ� výzkumných zjiat�ní, podle nich� výstupy influencer marketingu posobí 

pYevá�n� ve fázi awareness a consideration, je klí
ové zajistit opakovaný kontakt u�ivatele 

se zna
kou. Práv� proto je doporu
eno budovat dlouhodobou spolupráci s influencery, která 

umo�ní publiku setkávat se s obsahem zna
ky opakovan� v rozných 
asových obdobích. 

Tento pYístup napomáhá lepaímu ukotvení zna
ky v pov�domí a zároveI vybízí u�ivatele ke 

konverzi. 

Influencer marketing funnel pro zna
ku XY 

 

Obrázek 7: Influencer marketing funnel pro zna
ku XY 

(zdroj: grafická podoba 3 hummingbirds, 2024; data 3 vlastní zpracování, 2025) 

 Awareness (pov�domí) 

 Cíl: Zvýait viditelnost zna
ky a produkto 

 Formáty: Reels, Collab posty s influencery 

 Obsah: Zasazení produktu do rutiny influencera, vyu�ití trendy efekto a zvuko 

pro zvýaení organického dosahu 

 Metriky: Reach, Imprese 

 Výsledek: Zna
ka v top-of-mind u�ivatele 
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 Consideration (zva�ování) 

 Cíl: Vyvolat zájem o produkt, pYedstavit výhody produktu 

 Formáty: Stories s voice-overem, Q&A, vysv�tlující Reels zam�Yující se na 

výhody produkto 

 Obsah: Tipy pro
 produkt funguje, osobní zkuaenost influencera 

 Metriky: Engagement rate (ER) 

 Výsledek: u�ivatel uva�uje o nákupu, vyhledává si dalaí informace 

 Konverze a akce 

 Cíl: Aktivovat sledující k nákupu nebo zapojení 

 Formáty: Stories s odkazem, Reels a Stories informující o slevových akcích u 

partnero, boosting n�kterých výstupo s pYesným cílením na u�ivatele se zájmy ze 

segmentu >beauty a lifestyle<, UGC reklama spuat�ná z kanálo zna
ky, sout��e 

 Obsah: Výzva k akci (CTA), informování o slevových akcích u partnerských 

drogerií 

 Metriky: Prokliky, affiliate výkon, ú
ast v sout��ích 

 Výsledek: Nákup produktu 

 Advocacy (loajalita a vztah) 

 Cíl: Budovat dlouhodobý vztah se sledujícími 

 Formáty: eventy s influencery, mo�nost propojení eventu i s u�ivateli 3 setkání 

s influencerem jako sou
ást PR akce, zasílání PR balí
ko influencerom, sout��e 

pro sledující 

 Obsah: Zna
ka jako sou
ást rutiny u�ivatelo 

 Metriky: Zna
ka ozna
ována organicky u�ivateli, vzniká organický zájem o 

zna
ku 

 Výsledek: Produkty vlasové pé
e pro ka�dodenní pou�ití spotYebitele 

Pro zhodnocení dopadu kampan� se doporu
uje realizovat mapování awareness 

zna
ky pYed a po jejím skon
ení. Skrze výzkumy o pov�domí influencerských kampaní je 

mo�né posoudit, jaký vliv m�la influencerská komunikace na znalost zna
ky, její vnímání 
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a pYípadné nákupní chování spotYebitelek. Klí
ovým ukazatelem je zde tzv. recall 

influencerských kampaní 3 tedy míra, s jakou si doká�e cílová skupina vybavit konkrétní 

influencery, spojit je se zna
kou XY a popsat obsah, který v kampani vid�la. M�Yení se 

rovn�� zam�Yují na to, jaký vliv m�la kampaI na image zna
ky a motivaci k nákupu 

produkto, zejména ve fázích consideration a purchase intent (mPanel GroupM, 2024). 

Sou
ástí výzkumu je tak i zjiat�ní, zda kampaI vedla k reálnému nákupu nebo ovlivnila 

rozhodování pYi výb�ru produkto v dané kategorii. 

9.3 
asový rámec kampan� 

KampaI bude probíhat v prob�hu roku 2025 od po
áte
ní fáze plánování v prvním kvartálu 

a� po záv�re
né výstupy na konci roku. 
asový rámec pYípravy kampan� se soustYedí na 

první kvartál, kdy od ledna do února probíhá fáze strategického plánování. V tomto období 

dochází ke zpracování výsledko výzkumu, identifikaci klí
ových trendo, obsahových sm�ro 

a vytipování vhodných influencero, kteYí odpovídají cílové skupin� i hodnotám zna
ky. Po 

dobu plánování strategie komunikují jeat� influencerky zapojené do kampan� v loIském 

roce, aby se minimalizovala pYípadná odmlka v komunikaci zna
ky na sítích. V prob�hu 

února a bYezna následuje aktivní oslovování vybraných tvorco, navazování kontaktu a 

domlouvání podmínek spolupráce. 

Od druhého 
tvrtletí, tedy od dubna, za
ínají jednotlivé výstupy v pravidelných 

intervalech. Ka�dý z oslovených influencero by m�l b�hem roku vytvoYit minimáln� tYi 

výstupy kombinující formáty Reels a Stories, pYi
em� doraz bude kladen na zachování 

osobního stylu, pYirozené zakomponování produktu a pYidanou informa
ní hodnotu. 

Výstupy jsou naplánovány tak, aby oslovily cílovou skupinu v rozných obdobích roku 

a zároveI poskytly opakovaný kontakt s produkty zna
ky, 
ím� se podpoYí jejich 

zapamatovatelnost a dov�ryhodnost. Díky tomuto 
asovému rozlo�ení bude mo�né 

jednotlivé fáze kampan� lépe koordinovat. 

9.4 Vytipovaní influenceYi 

Na základ� výsledko vlastního zkoumání vyplývá, �e cílová skupina pozitivn� reaguje na 

influencery, kteYí posobí pYirozen�, sdílí autentický obsah a doká�ou spojit osobní rovinu 

s doporu
ením produktu. Preferovány jsou tvorkyn�, jejich� obsah je vizuáln� kvalitní, 

dopln�ný o hlasový komentáY a zároveI není stylizovaný do um�lého nebo nepYirozeného 

dojmu. Dole�itou roli hraje také relevance 3 tedy schopnost influencera oslovit publikum, 
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které je s jeho obsahem ztoto�n�no a které vnímá sd�lení jako dov�ryhodné. Z toho dovodu 

bude v kampani vyu�ita roznorodá akála influencero, rozd�lená podle role, velikosti profilu 

a typického pYínosu v rámci marketingového funnelu. 

Výzkum zároveI prokázal, �e cílová skupina vnímá pozitivn�, pokud jsou mezi 

influencerkami zastoupeny rozné v�kové kategorie tak, aby se mohly u�ivatelky lépe 

ztoto�nit s influencery a jejich obsahem. Mladaích sledující vyhledávají spíae inspiraci, 

oproti tomu staraí u�ivatelky oceIují prakti
nost a osobní zkuaenost. Z toho dovodu bude do 

kampan� zvolen mix influencerek v rozných �ivotních fázích. 

AmbasadoYi / v�taí influenceYi 

Tito influenceYi budou vystupovat jako tváYe zna
ky. Jejich úkolem bude budovat silné 

spojení mezi zna
kou XY a dole�itými momenty v �ivot� sledujících, napY. pYípravou na 

spole
enské akce, focení nebo dole�ité události. Doraz bude kladen na brand awareness, 

pYi
em� jejich výstupy pYinesou zna
ce pYedevaím vysoký zásah (imprese, reach) a celkové 

posílení viditelnosti kampan�. 

Návrh influencero, z nich� bude vybíráno: Týnua TYeani
ková, Ani
ka KadeYávková nebo 

Andrea Kalousová pro komunikaci na Instagramu, Nikol Hofnerová pro TikTok 

StYední a menaí influenceYi 

Tato skupina se zam�Yí na cílen�jaí a uv�Yiteln�jaí komunikaci, která bude více odpovídat 

ka�dodenním situacím sledujících. Díky u�aímu vztahu se svou komunitou pYisp�jí k 

budování engagementu, aíYení pov�domí o zna
ce a posilování komunity kolem ní. Hlavním 

pYínosem této skupiny nebude masivní zásah, ale spíae míra dov�ry a interakce se 

sledujícími. 

Návrh influencero, z nich� bude vybíráno: Natálka Bagárová, Barbora Mottlová, Barbora 

Kr
mová, Nikol Friml, Dominika Braniaová, Lenka Bittnerová, Veronika Lálová 

Content creators 

Tato skupina bude vyu�ita pYedevaím pro pYedstavování produktových novinek a jejich 

benefito. Jejich výstupy budou koncipovány tak, aby byly mediáln� podpoYeny (napY. 

formou boostingu) a doru
ovaly pYesné informace o produktech ve vizuáln� atraktivní 

podob�. Content creatoYi budou dole�itým 
lánkem kampan� zejména ve fázi konverze a 

jejich obsah bude pou�it jak na Instagramu, tak TikToku. 

Návrh tvorco, z nich� bude vybíráno: Artsy Quinh, Michaela 
íhalová, Dorota Dostálová 
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Tabulka 13: Návrh influencero do kampan� 

(Zdroj: vlastní zpracování) 

 

Tabulka 14: Po
et výstupo v kampani 

 

 

(Zdroj: vlastní zpracování) 

9.5 PYedpokládané náklady a výdaje 

Vzhledem k po
tu zapojených influencerek a naplánovanému objemu výstupo lze o
ekávat, 

�e b�hem kampan� vznikne pYibli�n� 9 TikTok videí, 25 Reels videí a 16 sad Stories. Podle 

odhado mají tyto formáty potenciál generovat a� 3 miliony impresí organicky, pYi
em� 

reálný zásah se bude odvíjet od kvality obsahu, aktuálních trendo a pYípadné mediální 

podpory. 

Pro návrh kampan� byl zvolen orienta
ní rozpo
et ve výai 1,7 milionu korun, který 

slou�il jako rámec pro odhad náklado na spolupráce, produkci a mediální podporu výstupo. 

Je vaak dole�ité dodat, �e se jedná o hypotetický odhad, nikoli o finální rozpo
et stanovený 

klientem. Tento rozpo
et byl vyu�it pYedevaím pro ilustraci mo�ného rozsahu kampan� a 

návrh efektivního rozd�lení prostYedko. 

INFLUENCER SÍe VÝSTUPo ROLE V KAMPANI 
PRIMÁRNÍ V�K 

SLEDUJÍCÍCH 

TÝNUa 
TYEaNI
KOVÁ 

[@tresnickova] 

IG 5 AMBASADOR 18335 LET 

NIKOL 
HÖFNEROVÁ 

[@hofnerovaa_nikol] 

TT 4 V�TaÍ INFLUENCERKA/TIKTOK 18325 LET 

LENKA 
BITTNEROVÁ 
[@terapiezivota] 

IG 3 STYEDNÍ INFLUENCERKA 25345 LET 

NICOL FRIML 
[@nicol.friml] 

IG/TT 3 MENaÍ INFLUENCERKA 18335 LET 

DOMINIKA 
BRANIaOVÁ 

[@dominikabranisova] 

IG 4 MENaÍ INFLUENCERKA 25345 LET 

ARTSY QUYNH 
[@artsy.quynh] 

TT 5 CONTENT CREATOR/BEAUTY 18325 LET 

FORMÁT FREKVENCE OBSAH 

REELS 132x/
tvrtletí Pé
e o vlasy, rutina, prom�na 

STORIES Pravideln� Doporu
ení, tipy, Q&A 

TIKTOK 132x/
tvrtletí Trendy témata, rutina 
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Rozpad z odhadovaného rozpo
tu 1,7 mil. K
 na rok: 

 60 % 3 odm�ny influencerom (kombinace barteru, fixních odm�n a affiliate) 

 25 % 3 produkce, grafika, UGC 

 15 % 3 boostování a reporting 

9.6 Rizika projektu 

Jedním z klí
ových rizik je nedodr�ení termíno ze strany influencero. Vzhledem k tomu, �e 

pracují jako externí partneYi, mo�e dojít ke zpo�d�ní pYi tvorb� obsahu nebo jeho publikaci. 

Dalaím úskalí je mo�ná nekonzistence s dodaným zadáním, kdy influencer vytvoYí výstup, 

který neodpovídá hodnotám zna
ky, formátu nebo komunika
nímu stylu. V neposlední Yad� 

hrozí reputa
ní riziko. Pokud se influencer zaplete do kauzy 
i negativní situace, mo�e to 

ovlivnit i v�rohodnost zna
ky. Významným rizikem je také to, �e publikum nebude reagovat 

o
ekávaným zposobem a pYísp�vky zostanou bez v�taího dosahu a zapojení. 

V sou
asném pYesyceném prostYedí hrozí, �e se kampaIový obsah ztratí mezi 

podobnými sd�leními. Pokud nebude obsah dostate
n� kreativní nebo autentický, existuje 

riziko, �e publikum ho bude vnímat jako um�lý 
i pYília komer
ní. Stejn� tak mo�e dojít k 

chybnému zvolení formátu 3 napYíklad Reels nemusí vzbudit pozornost, zatímco Stories 

nemusí pYinést po�adovanou konverzi. Nevhodné nastavení kreativy mo�e mít za následek 

slabý výkon napYí
 celou kampaní. 

Bez pYedem jasn� stanovené metody sb�ru dat hrozí riziko, �e dopad kampan� nebude 

mo�né objektivn� vyhodnotit. Pokud nebudou influencerkám pYid�leny UTM odkazy nebo 

nebude zajiat�no sdílení dat z prodejo, nelze efektivn� sledovat konverze 
i výkonnost. 

V pYípad�, kdy nebude realizován výzkum pov�domí o zna
ce, nebude mo�né vyhodnotit 

reálný pYínos influencer marketingu na známost 
i image zna
ky. V neposlední Yad� mo�e 

být chybou volba nevhodných metrik. NapYíklad 
ist� sledování Engagement rate bez ohledu 

na sentiment. 

Dalaím rizikem u kampan� je pYekro
ení rozpo
tu ae u� kvoli dodate
ným nákladom 

na produkci nebo navýaení 
ástek za mediální podporu. Dále mo�e nastat situace, kdy 

rozpo
et neodpovídá výstupom (napYíklad vysoké náklady na pYísp�vky s malým dosahem). 

Riziko pYedstavuje i nevhodn� zvolené 
asování výstupo 3 pokud se pYísp�vky objeví mimo 

sezónu nebo nevhodný moment, jejich ú
innost mo�e být minimální. 
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ZÁV�R 

Tato diplomová práce si kladla za cíl identifikovat konkrétní prvky influencerské 

komunikace na Instagramu, které ovlivIují výsledky reklamních kampaní u vlasových 

produkto. Tento cíl se podaYilo naplnit kombinací kvantitativní a kvalitativní metody, které 

poskytly nejen 
íselné výsledky, ale také hlubaí porozum�ní tomu, jak sledující jednotlivé 

prvky v obsahu hodnotí. Mezi klí
ové identifikované prvky patYí mluvené slovo (voice-

over), vyu�ití titulko, dynamické záb�ry, zasazení produktu do pYíb�hu influencera 
i soulad 

obsahu s jeho hodnotami a stylem. 

Hlavním pYínosem práce bylo potvrzení, �e autenticita a transparentní ozna
ení 

spoluprací patYí k nejvíce cen�ným aspektom. ZároveI se ukázalo, �e v�k hraje významnou 

roli v tom, jak je reklama vnímána. Staraí sledující preferují informativnost a jsou kriti
t�jaí 

k jejímu formátu, zatímco mladaí publikum hledá kreativitu, zábavu a vizuáln� silný obsah. 

Jedním z ne
ekaných zjiat�ní bylo, �e v�k hrál v�taí roli ne� samotné bydliat� 

respondentek. Ukázalo se, �e napYí
 regiony panovalo podobné pov�domí o influencer 

marketingu, zatímco podle v�ku se zna
n� liaila o
ekávání, jak by sponzorovaný obsah m�l 

vypadat a kritéria, podle kterých jej u�ivatelé hodnotí. To pYináaí dole�itou inspiraci pro 

budoucí strategickou praxi. Komunikaci je vhodné 
lenit nejen dle zapojených influencero 

a typo formáto, ale pYizposobovat ji s ohledem na v�kové slo�ení publika. 

Získané poznatky budou bezprostYedn� vyu�ity v profesní praxi autorky. Plánuje je 

zapracovat do tvorby strategií dalaích kampaní, a to jak pYi hledání influencerek (s dorazem 

na roznorodé v�kové zastoupení), tak i pYi samotné tvorb� briefo pro influencery a formování 

vizuální podoby obsahu. 

Práce se potýkala s n�kolika limity. Hlavním byla anonymizace zna
ky z dovodu 

ml
enlivosti. Dále pak 
asová kapacita pro výzkum a velikost vzorku respondentek. Výzkum 

také nemohl zahrnout reálné obchodní výsledky kampan�, ale pouze dopad influencer 
ásti, 

co� je nicmén� v agenturní praxi b��né. 

Hlavní výzkumná otázka zn�la: Jaké aspekty ovlivIují výsledky výstupo v rámci 

influencer marketingových kampaní vybrané zna
ky XY vlasové kosmetiky? Na tuto otázku 

bylo odpov�zeno skrze kombinaci dat a výpov�dí. Rozhodujícími faktory jsou forma 

zpracování obsahu, zapojení lidského prvku, pYíb�hové zasazení, transparentnost a soulad s 

osobností influencera. 
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Influencer marketing dnes ji� nelze chápat jen jako trend, ale stal se b��nou sou
ástí 

marketingové komunikace a silným nástrojem, který ovlivIuje chování spotYebitelo. Inzerce 

prostYednictvím sociálních sítí, zejména na Instagramu, se stala jednou z nej
ast�jaích forem 

digitální reklamy a prakticky �ádná zna
ka, která chce být konkurenceschopná, si nemo�e 

dovolit tento kanál ignorovat. PYesto je na míst� zamyslet se, kam se tento obor bude dál 

vyvíjet. Ji� nyní lze pozorovat náznaky pYesycení sítí a ur
ité ztráty autenticity, které mohou 

vést k degradaci hodnoty sd�lení. Budoucnost influencer marketingu tak bude záviset nejen 

na schopnosti zna
ek pYizposobit se neustále pYicházejícím novým formátom a podmínkám, 

ale také na tom, jak se k t�mto sd�lením budou stav�t samotní spotYebitelé 3 zda v nich budou 

i nadále hledat inspiraci, nebo se vo
i nim za
nou stav�t kriti
t�ji. 
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SEZNAM POU}ITÝCH SYMBOLo A ZKRATEK 

IM influencer marketing 

UGC user generated content 

ER Engagement rate 

CPM Cost per Mille 3 cena za tisíc zobrazení 

KPI Key Performance Indicators neboli klí
ové ukazatele výkonnosti 

CTA Call to Action - výzva na konci sd�lení pro podpoYení následující akce 

IG Instagram 

TT TikTok 
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Slo�ka se vaemi pYílohami práce: 
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PYÍLOHA P I: KVANTITATIVNÍ VÝZKUM 

Tabulka s kvantitativním výzkumem je dostupná na online ulo�iati: 

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1bnl8JRjZPGXV2iLak4vSFGXoPgsiqb4y/edit?gid

=866840581#gid=866840581  

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1bnl8JRjZPGXV2iLak4vSFGXoPgsiqb4y/edit?gid=866840581#gid=866840581
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1bnl8JRjZPGXV2iLak4vSFGXoPgsiqb4y/edit?gid=866840581#gid=866840581


 

PYÍLOHA P II: SCÉNÁY ROZHOVORo PRO KVALITATIVNÍ 

VÝZKUM 

ScénáYe rozhovoro pro kvalitativní výzkum jsou dostupné zde: 

https://docs.google.com/document/d/1h8CkMleX_GGDRQNpt4bY8sar9o0f0E-

5/edit#heading=h.u7pix68gaelk  

ScénáY rozhovor kvalitativní výzkum 

Hlavní výzkumná otázka: Jak u�ivatelé Instagramu vnímají a hodnotí obsah videí v 
influencer marketingové kampani vybrané vlasové zna
ky? 

Tazatelka: Agáta Mat�jková 

 
 

 
Úvod 

Úvod rozhovoru 
 

PYedstavení rozhovoru Dobrý den, d�kuji, �e jste ochotná se zú
astnit tohoto 
rozhovoru. 
  
Tento rozhovor budu nahrávat, je to pro vás v poYádku? 
 
Tento rozhovor je anonymní a vaae odpov�di budou 
pou�ity pouze pro tento výzkum. Po dokon
ení výzkumu 
bude záznam rozhovoru smazán.  
Pokud na n�jakou otázku nechcete odpovídat, neváhejte 
mi to sd�lit a já to budu respektovat. 
 
 

Ú
el výzkumu a jeho prob�h Výzkum se zabývá influencerkými výstupy. Postupn� vám 
uká�u n�kolik výstupo a budeme se nad nimi spole
n� 
bavit. 
 
Nejprve si Yekneme (1) obecné informace o vás, pak 
rozebereme vaae (2) jak pou�íváte sociální síe Instagram 
a vnímání obsahu na n�m a pak se posuneme (3) ke 
specifickému hodnocení výstupo.  

 

 
Výzkumná 
ást, ústYední otázky a podotázky 

 
 

1. Obecné informace o 
respondentovi 
 
Témata: 

- V�k, pohlaví, zázemí 
- Pou�ívání Instagramu 

 
 

Hlavní otázky: 
Kolik je vám let? 

V jakém m�st� nyní bydlíte? 
 
Jak 
asto pou�íváte Instagram? (Denn�, týdn�, 
pYíle�itostn�..) 
 
 

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 otázky  Jaký typ obsahu a témata vás baví na Instagramu? 
 (Beauty, fashion, lifestyle apod.) 

 Sledujete influencery na Instagramu? 

 Co byste Yekla, �e je to, 
ím vás daný influencer oslovil? V 
 
em je jeho obsah zajímavý? 
 (autenticita, zábavný obsah..) 

 PopY. 
 Jaký obsah vás na sítích zaujme? 

 2. Vnímání obsahu na 
 Instagramu 

 Témata: 
 -  Typy obsahu 
 -  Preferované formáty 

 Hlavní otázky: 
 Kdy� tento influencer sdílí fotku i video, který typ obsahu 
 upYednostníte? 
 (Fotografie, videa, stories, reels) 

 -  Jaký typ obsahu na Instagramu vás nejvíce 
 oslovuje? 

 Sledujete video influencera a v jeho prob�hu jste zjistila, 
 �e se jedná o placené partnerství. Co vy na to? 

 -  Vaímáte si dopYedu, �e se jedná o reklamní 
 obsah? Zkoumáte n�kdy ozna
ení? 

 -  Co si myslíte o influencerském obsahu, který je 
 sdílen jako spolupráce? 

 Koupila jste si n�kdy n�co, co jste vid�la u influencera? 

 PopY. 
 Podle 
eho byste usoudila, �e je reklama influencera 
 úsp�aná (=prodejní)? 

 3.  Specifické hodnocení 
 konkrétních 
 influencerských videí 

 Témata: 
 -  První dojmy ze 

 sledovaného obsahu 
 -  Emoce a autenticita 
 -  Vizualita a sd�lení 

 A.  PYedstavení videí: 

 Zobrazení zkoumaného obsahu od obou influencero 
 respondentovi 

 B. Otázky k zkoumanému obsahu prvního influencera: 
 1.  Co si o výstupech myslíte? Mo�ete mluvit o nich 

 dohromady, nebo je porovnat mezi sebou. 
 (autenticita, pYita�livost) 

 2.  Vyvolali ve vás n�jaké emoce? 

 3.  Jedno video m�lo titulky, druhé mluvené slovo. 
 Který typ upYednostIujete? 



 

 

 

  

a. Titulky obecn� u videí - jejich názor 

4. Co se vám na tomto obsahu líbilo/nebylo 
sympatické? 

5. Je za vás produkt ve výstupech dostate
n� 
odprezentován? 

6. Motivovaly by vás videa k nákupu produkto? 

7. Kdy� byste si musela zvolit, které video se vám 
líbilo víc? 

8. M�la jste touhu video sdílet dál mezi své známé? 
 

 
PopY. 
Byly tak n�jaké dalaí vizuální prvky, které vás zaujaly? 
(stYih, práce s kamerou) 
 

 
Záv�re
ná 
ást 

 

5. Záv�re
ná 
ást 
 
 

Je n�co, co vás b�hem sledování videí napadlo a o 
em 
bychom se m�li bavit, ale nezeptala jsem se?  
Cokoliv co byste cht�la dodat? 
 
Pod�kování:  
D�kuji za vaai ú
ast a 
as. Vaae odpov�di jsou pro moj 
výzkum velmi cenné. 
 

Dalaí postup - co se stane s 
rozhovorem 

Nyní rozhovor pYepíau a provedu jeho analýzu, abych 
mohla vyvodit záv�r pro hlavní výzkumnou otázku.  
 
A� bude diplomová práce hotová a obhájená, zaalu vám 
na ní odkaz v online databázi, pokud si to budete pYát. 

 
 



 

PYÍLOHA P III: AUDIO ZÁZNAM A PYEPISY ROZHOVORo 

Rozhovory a pYepisy jsou dostupné na online ulo�iati: 

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

  

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


 

PYÍLOHA P IV: KÓDOVACÍ KNIHA 

Kódovací kniha je dostupná na online ulo�iati:  

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


 

PYÍLOHA P IV: KÓDOVÁNÍ ROZHOVORo 

Kódování rozhovoro je dostupné na online ulo�iati: 

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1URdMw1swQ3l7dTspfCJ4UmSUSOAWMGfD/e

dit?gid=1605416552#gid=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

