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ABSTRAKT

Tato bakalarskd prace se zaméfuje na vyuziti hudby v obsahové tvorbé lifestyle
mikroinfluencerd na socialnich sitich a jeji vliv na dosah, vnimani a interakci sledujicich.
Hudba se stala jednim z klicovych prvkl online marketingu — jeji spravny vybér tedy mtize
vyrazné ovlivnit efektivitu marketingovych kampani. Cilem prace je tedy zjistit, jakym
zpisobem hudba ovliviiuje publikum, jejich ndkupni chovani, zda ptispiva k rozsiteni
povédomi o znacce a zda viralni skladby pomahaji k vy$simu engagementu a dosahtim na
socialnich sitich. Vyzkumna ¢ast pracuje primarné s platformu Instagram. Pro dosazeni co
nejlepSich vysledkii byla vybrana kombinace kvantitativni metody vyzkumu spolu se
sekundarnimi daty v podobné¢ kvalitativni metody a samotného experimentu s vyuzitim

viralni hudby, provadéného na sociélni siti Instagram.

Klicova slova: mikroinfluencefi, lifestyle, socidlni sité, hudba, virdlni audio, influencer

marketing

ABSTRACT

The bachelor's thesis focuses on the use of music in the content creation of lifestyle micro-
influencers on social media and its impact on reach, perception, and audience interaction.
Music has become one of the key elements of online marketing—its proper selection can
significantly influence the effectiveness of marketing campaigns. The aim of the thesis is to
explore how music affects audiences, their purchasing behavior, whether it contributes to
brand awareness, and whether viral audio trends help achieve higher engagement and reach
on social media. The research section primarily focuses on the Instagram platform. To
achieve the best possible results, a combination of quantitative research methods was
selected along with secondary data in the form of qualitative methods and an experiment

using viral music conducted on the social network Instagram.

Keywords: micro-influencers, lifestyle, social media, music, viral audio, influencer

marketing
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UvVOD

Dynamika socialnich siti a neustaly vyvoj digitdlniho prostfedi pfinaseji nové moZnosti
nejen pro uzivatele, ale i pro tviirce obsahu a marketingové manazery. Rychlé ptizpiisobeni
témto zméndm a schopnost rozpoznat aktualni trendy miize vyrazn€ ovlivnit uspéSnost
obsahu a efektivitu komunikace smérem k cilové skupiné, zvlast v prostfedi online
platforem, kde se pozornost publika ziskava v fadu vtefin. V ziskani pozornosti hraji roli i

zdéanlivé drobné faktory — jako je naptiklad vybrany hudebni podkres.

Jednim z vyznamnych trendi poslednich let je vyuzivani viralni hudby ve formatu kratkych
videi, a to zejména na platformach jako Instagram, TikTok nebo Youtube, které se staly
nejen komunikaénimi kandly, ale také nastroji marketingu. Mezi uZzivateli stile vice
dominuje konzumace kratkych vertikdlnich formati videi, ktera jsou snadno dostupna
a rychle vyhodnocovéna na zéklad¢ prvniho dojmu. Pravé proto se do popiedi zajmu dostava
otazka, co rozhoduje o tom, zda divék u obsahu setrva, zda s nim interaguje a ptipadné jej
sdili dal. Jednim z faktorti, ktery na tuto rozhodovaci rovinu pisobi, je bezpochyby hudba.
Ta se vtomto kontextu stdva nejen prosttedkem pro zvySeni atraktivity ptispevku, ale
1 nastrojem, ktery mize ovlivnit vnimani, interakci a chovéni sledujicich. Pro tvlirce obsahu,
a zvlasté¢ mikroinfluencery se timto otevird nova cesta, jak optimalizovat sviij obsah

a efektivnéji komunikovat se svym publikem.

Tato bakaladiska prace se proto zamétuje pravé na roli virdlni hudby v obsahu lifestyle
mikroinfluencerti a jeji vliv na zapojeni publika. Hudba zde bude zkouména nejen jako
dopln¢k audiovizualniho sdé€leni, ale jako potencidlné klicovy prvek ovliviiujici vnimani,

zapamatovatelnost a interakci s obsahem.

Prace bude rozdélena na dvé Casti — teoretickou a praktickou. Teoreticka cast bude
vymezovat zakladni pojmy souvisejici s influencer marketingem, mikroinfluencery
zamétujicimi se na lifestyle obsah, kratkym video formatem a roli hudby v marketingové
komunikaci. Dale zde budou pfiblizena specifika jednotlivych socialnich platforem, které
umoznuji tvorbu kratkych videi, a ktera zasadi vyzkum do Sir§itho kontextu medidlniho

a kulturniho prostiedi.

V praktické ¢asti bude realizovan vyzkum kombinujici kvantitativni, kvalitativni pfistup a
experiment. Prvni ¢ast vyzkumu vytvofi dotaznikové Setfeni zaméfené na vnimani hudby a
virdlnich audionahravek ze strany béznych uzivateli socidlnich siti, a to zejména

v souvislosti s jejich chovanim, vnimanim a interakci s obsahem. Druhou ¢asti bude
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kvalitativni ~ vyzkum v podob&é  polostrukturovanych  rozhovor s vybranymi
mikroinfluencery, ktery poskytne hlubsi vzhled do zplisobu uvazovani tvirct a jejich
strategie pfi vybéru hudby. Tietim pilifem vyzkumu bude také experiment, jehoz cilem bude
ov¢etit dopad virdlniho audia na vykon konkrétnich prispévkil z hlediska dosahu, interakci

a riistu publika.
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I. TEORETICKA CAST
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1 INFLUENCER MARKETING

Neziskova organizace Word of Mouth Marketing Association popisuje konkrétné influencer
marketing jako strategii, pfi niz obchodnik identifikuje, oslovuje a aktivné zapojuje

influencery na trhu s cilem podpoftit dosazeni svych obchodnich zamért. (Téazlerova, 2020)

Influenceti na socidlnich sitich jsou jednotlivci, ktefi si vybudovali sit’ sledujicich a jsou
jimi povazovani za diveéryhodné osoby. Vzhledem k tomu, Ze znacky stale vice opoustéji od
tradicni formy reklamy se zamétuji prave na spolupraci s nimi. Mohou totiz propagovat své
produkty mezi jejich sledujicimi, ale také mezi SirSi vefejnost s podobnymi zajmy.
Influencer marketing je pro znacky metodou propagace, protoze se tento zptisob dlouhodobé
ukazuje jako efektivni, a to diky vyssi autenti¢nosti, kterd snizuje odolnost sledujicich vici

reklamnimu sdé€leni. (De Veirman, 2017)

30% 40% 30%

Influencers are 30% cheaper than Influencers generate 10% fewer Overall, influencer CPA (cost per
other marketing strategies sales but are 40% cheaper per acquisition) is 30% cheaper than
in head-to-head comparison with impression. traditional media.

print media.

Obrazek 1 Statistiky influencer marketingu za rok 2022
(Zdroj: ama.org)
1.1 Historie a vyvoj influencer marketingu

Influencer marketing ma dlouhou historii — jednim z nejznaméjSich prvnich piikladi je
vyuziti z roku 1760. V t¢ dob& v Anglii vytvofil hrnéif ¢ajovy servis pro kralovnu, ktery
nasledn¢ propagoval jako set, schvaleny samotnou kralovskou rodinou. Tento zptsob
marketingu vyrazné piispél k povédomi jeho sluzeb a zvySeni prestize jeho vyrobku.

(Moriuchi, 2021)

V 90. letech 20. stoleti firmy ¢asto vyuZzivaly novinare k psani pozitivnich PR ¢lank,
coz ale vedlo k rostouci frustraci kvtili vysokym nakladim, a ne vzdy etickému chovani
zurnalistti. Po¢atkem 21. stoleti zasdhla globalni ekonomicka recese, kterd vyrazné€ snizila
trzby napii¢ prumysly a donutila firmy hledat levnéjsi zplisoby propagace. S rozSifenim
internetu se v tu chvili oteviela moZnost oslovit zdkazniky levnéji a cilengji — pravé v tomto
prostiedi se brzy zafal formovat koncept influencer marketingu. Tato zména smySleni
v oblasti propagace byla pozorovéna zejména u mensSich firem, které védély, ze maji nizsi

rozpocet na reklamu. Nova éra influencer marketingu vedla k vytvotfeni vhodné metodologie
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pro identifikaci a hodnoceni influencert a zacaly vznikat navody, jak s nimi pracovat. Diky
realnym pozitivnim dopadiim tak brzy s online tviirci zacaly spolupracovat i vétsi firmy,
napiiklad Apple. Do roku 2006 jiz influencer marketing zaclefiovaly do své strategie také

firmy, jako Proctor & Gamble, Pepsi, nebo Budweiser. (Brown a Hayes, 2008)

1.2 Influencer marketing v Ceské republice

Influencer marketing se v Ceské republice stale vice prosazuje jako jedna z kliovych
soucasti marketingovych strategii. V roce 2023 prob¢hla konference Marketing Meeting,
potfadana spolecnosti Internet Info, na které probihala diskuze na téma vybéru vhodnych
influencert, sjednavani podminek spoluprace a predstaveny byly také ukazky ptipadovych
studii. Naptiklad fteditelka spole¢nosti Alza, Monika Jancova, prezentovala ptiklady
spoluprace s influencery Nikol Stibrovou, Jitim Kralem a Danielem Strauchem, ktefi méli
zakaznikim pfiblizit cenovy skener v aplikaci Alza Plus +. Bylo vytvofeno hned nékolik
reklamnich kampani, které mély ukazat vyuziti sluzby v kazdodennich situacich tak, aby se

se sluzbou dokazal ztotoznit sam zékaznik. (Bartl, 2024)

1.3 Prehled hlavnich platforem influencer marketingu

Socialni sit¢ ptredstavuji jednu z forem internetovych médii a komunikace, kde uzivatelé
mohou sdilet textové zpravy, nebo audiovizualni obsah. Vedle obecnych socidlnich
platforem existuji i specializované sit¢, zaméiené na odborniky a novinare, jako je naptiklad
Twitter, LinkedIn, nebo Google+, které nabizeji prostor pro cilenou a odbornou komunikaci
vramci specifickych oblasti a témat. Mezi jednu z platforem pro bézné uzivatele je
Facebook — uzivatelé zde mohou sdilet fotografie, aktualizace statusu, nebo komunikovat
pies Messenger. Jedna z dalSich socialni siti je naptiklad Instagram. Ten se specializuje na
vizualni obsah — 14ka tedy svym zaméfenim na fotografie a kratka videa. Na sdileni vizuala
se zamé&fuje také socialni sit’ Pinterest, kde si uzivatelé mohou vytvaret virtualni nasténky
s obrazky nebo fotografiemi. Stale vice popularni je zejména socialni sit’ TikTok, kterd se
zaméfuje na kratkd a kreativni videa. Kazd4 z téchto socialnich siti nabizi své jedine¢né
moznosti pro interakci a sdileni obsahu, pficemz preference uzivatelii se stale vyvijeji

s prubéhem casu. (Halada a Osvaldova, 2017)

1.3.1 Facebook

Socialni sit’ Facebook byla zalozena Markem Zuckerbergem v roce 2003 na University of

Harvard. Jejim ptvodnim cilem bylo umoznit komunikaci mezi studenty této univerzity.
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Postupné se platforma rozsitila nejprve na dal$i americké skoly, nasledn¢ do Velké Britanie
aposléze i do celého svéta. Zpocatku se zametovala na zprostiedkovani virtualnich interakci
mezi lidmi, ktefi se navzajem znali a registrovali se pod svymi skute¢nymi jmény. Dnes je
Facebook jednou z nejrozsifengj$ich socidlnich siti nejen ve svété, ale i v Ceské republice,

kde si ziskal vyraznou uzivatelskou zakladnu. (PospisSilova, 2016)

Facebook je se svou nizkou nakladovosti a Sirokymi dosahy efektivnim nastrojem
marketingu a placené propagace, kterym lze podrobné cilit jak na v€k, pohlavi, rodinny stav,
nebo pratele fanouskl firemni stranky. Velkou vyhodou je také fakt, Ze lokdIni firma mize

vyuzit také segmentaci dle geografické polohy. (Semeradova, 2019)

Z pohledu marketingu se z Facebooku postupné stalo médium, které podporuje riizné
formy marketingové komunikace. Umoziuje tedy piimy marketing prostfednictvim
interakce se zakazniky v chatu, podporu prodeje naptiklad v rdmci soutézi a slev, vyuziti
placenych piispévki a také PR aktivitu co se tyka publikovani a nasledné propagace udalosti.

(Buresova, 2022)

Obrazek 2 Ukézka podpory prodeje firmy Zamlsej
(Zdroj: facebook.com)

S nastupem influencerd firmy zaCaly vyuZivat influencer marketingu i na socialni siti
Facebook, ktera umozituje propojeni vice forem marketingové komunikace. Naptiklad firma
Under Armour vyuZila spoluprace s influencerkou Jennifer Tavernier. Jeji sdileny obsah

nasledné také propagovala v placeném piispévku.
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By Jennifer Tavernier - MinneNinja
LLLl Sponsored - Gy

Stronger in my new Armour Box gear [ & Guys!! Did you know about
@underarmour's new armour box? This is the hack every girl on the go
needs: it's built just for me to fit my style, goals and needs « delivered as
often as | need (30, B0, 90 days) » 7 day try on period » keep what | want,
send the rest back for free « and 20% off If | keep everything. It doesn't
get better than that! #armourbox

UNDERARMOUR.COM
ArmourBox: Sign Up Today! Shop Now
Get UA's best gear styled for you & delivered with...

Obrazek 3 Influencer marketing kampai na Facebooku

(Zdroj: openinfluence.com)

1.3.2 Instagram

Socidlni sit’ Instagram, zaméfenou na sdileni fotografii a videi, vytvofil v roce 2010 Kevin
Systom a Mike Krieger. Jeho postupny riist zaujal technologické giganty Apple a Android,
ktefi pro tuto platformu nésledné vydali aplikaci. Potencial socidlni sit¢ si také brzy
uvédomil majitel Facebooku Mark Zuckerberg, ktery v roce 2012 Instagram odkoupil za
I miliardu dolart. V ramci marketingovych aktivit je jednim z hlavnich aspektii uspéchu
pravidelnd aktivita a Casté zvetejiilovani obsahu. Vyhodou Instagramu je zajisté vysoka
viditelnost pfispévku diky velkému poctu uzivatelt. Na této platformé Ize viditelnost obsahu
zvysit také pouzivanim relevantnich hashtagt a klicovych slov, uspéch ale podporuje také

vEtsi zapojeni uzivatelt, ktefi zverejnuji kvalitni vizualni obsah. (Fuciu, 2019)

Instagram jiz ale neni platformou zaméfenou pouze na sdileni fotografii. Postupné se
vyvinul do multifunkéniho nastroje, 1 kdyz jeho zakladem je stale sdileni vizualniho obsahu.
Platforma, ptivodné ptizptisobena pro sdileni vizualn¢ atraktivnich fotografii se kazdopadné
postupem Casu zménila v nastroj, ktery klade ¢im dal tim vétsi diiraz na zapojeni uzivatelt.
Postupnymi zménami algoritmu doslo k upfednostiiovani video obsahu, ktery generuje vyssi
zapojeni nez statické piispévky. (Lam, 2024) V kontextu ndkupniho rozhodovéni jsou
prispevky influenceri na této platform¢ povazovany sledujicimi za divéryhodnéjsi nez

tradi¢ni formy reklamy. (Veissi, 2017)
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1.3.3 TikTok

TikTok je platforma, ktera se zaméfuje na nahravani a sdileni kratSiho video obsahu. Byla
zalozena muzem, jménem Cang I-ming, ktery aplikaci predstavil jako zajimavy investi¢ni
projekt jiz v roce 2012 pfi svém studiu IT. Pavodnim projektem byla aplikace s ndzvem
Musical.ly vroce 2014, kterd byla o 3 roky pozdéji prodana firmé ByteDance. Jeho
zakladatelé Yiming Zhang a Rubo Liang se jesté téhoz roku postarali také o spusténi aplikace
na sdileni zdbavného obsahu. Koncem roku 2017 Cang pfedstavil na trhu Tik Tok tak, jak ho
zname nyni. Uspéch byl viceméng instantni, protoZe se do pil roku Cang na aplikaci py3nil

pul miliardou aktivnich uzivateld. (Tognini, 2019)

Nejveétsi rist platformy byl zaznamenan v roce 2018 pii celosvétové pandemické
situaci Covid-19, kdy na platformé TikTok uzivatelé zacali tvofit kreativni obsah a zacali
vyuzivat virdlniho audia v rdmci takzvanych lip-synct. Od té doby se mnozZstvi obsahu na
platformé zvysilo o velkou ¢ast nau¢nych ¢i vtipnych videi, ale také jinych typti obsahu,
napiiklad vlogl, €1 obsahu, zaméfeného na specifickou tématiku, napiiklad fitness.

(Kozlova, 2023)

TikTok je tizen algoritmy — tviirci tedy nedokaZou predvidat, které video bude uspésné
a které ne, coz je naopak nuti k tvorb& nového a rozmanit&jSiho obsahu. Unikéatnim
marketingovym planem, ktery lze na TikToku jako na jedné z mala platforem pouzit je tedy
absence jakékoliv strategie. Z vyzkumil vyplyva, Ze nejveétsi ispéch maji autenticka videa —
uzivatel¢é platformy TikTok ocekavaji, ze na této socialni siti uvidi pfirozeny neskriptovany
obsah. Firmy a tvlrci 1 pfes to Celi na platformé toxické komunité a velkému mnoZstvi

negativni zpétné vazby, ¢imz se dostavaji do kolotoCe neustalé nutnosti vytvareni nové

tvorby. (Chen, 2023)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 21

® Sledovat dal:

@daviddobrik
#ChipotleLidFlip @chipotle #ad

Obrazek 4 Spoluprace firmy Chipotle a influencera Davida Dobrika

(Zdroj: tiktok.com)

1.3.4 YouTube

YouTube je bezplatna internetova platforma, kterd se zaméfuje na nahravani a sledovani
ruzné dlouhych video formati. YouTube ma velky rozsah obsahu — nalezneme tam jak
hudebni videa, komedialni skece, navody, recepty, nebo naptiklad také dokumenty. Na
platformé YouTube Ize sledovat videa bez jakékoliv registrace, webova stranka ale nabizi
také tvorbu vlastniho uctu, ktery je podminén vékovou hranici 18 let, nebo 13 let se
souhlasem zdkonného zéstupce. To ale neznamenad, Ze na platformé nejsou vetejna videa pro
nizsi vékové skupiny — existuje jesté odnoz YouTube Kids, ktera nabizi obsah, vytvoreny
pfimo pro ty nejmensi a jejich zdkonni zastupci se tak nemusi bat, Ze by webova stranka

nabidla jejich ratolestem nevhodny obsah. (O’Neill, 2022)

S raketovym rustem platformy se objevilo velké mnozstvi tvirct, ktefi se rozhodli
situace vyuzit a zacit tak natacet obsah, ktery zaujme. Zajem sledujicich o zajimavy a vtipny
obsah byl tak velky, ze platforma zacala vyplacet odmény za zhlédnuti. V tu chvili si také
firmy zacaly silu YouTube uvédomovat, a tak nejen, ze odstartovala spoluprace

s takzvanymi Y outubery, tj. tvlirci videi na této platformé, ale spole¢nosti zac¢aly produkovat
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zajimava a vtipnd videa, ¢i video navody, kterymi se snazili zaujmout publikum. YouTube
a video mé neomezené moznosti, a proto inzerent nemusi nutné cilit pouze na koncového
zékaznika, ale také na dalsi firmy. Platforma se totiz pysSni tim, Ze registruje kazdy den az

1,5 miliardy vyhleddvani, zamé&fenych na firmy. (Kennedy, 2016)

Agentura DoubleClick v roce 2006 uskutecnila prizkum, na zékladé které¢ho zjistovala
vyhody propagace na internetu a konkrétné na YouTube — vysledky prizkumu ukazaly, ze
reklama ve videich je Gisp&sna, protoZe na tlagitko prehravani klikaji uzivatelé aZz dvakrat
rychleji neZ na klasicky obrazek, jehoZz propagace je pfitom finanéné mnohondsobné
a tak se firmam vynaloZené penize vraci rychleji bud’to ndkupem, nebo minimalné zvysenym
povédomim o znaGce. Z amerického vyzkumu vyplyva, 7e az pétina respondenti se
rozhoduje o ndkupu na zakladé¢ video obsahu, ktery vidi pravé na platforme YouTube — Casto
sledujici zahlédnou videa na této platformé a kdyz je produkt zaujme, je vétsi Sance, Ze ho

koupi, nez kdyby byli v kamenné prodejné a produkty si vybirali tam. (Buresova, 2022)

Pro zaclenéni reklamy na YouTube se rozhodla napiiklad znacka Old Spice, kterd uz
deset let vydava na platformé reklamni spoty, kterymi sbira miliony zhlédnuti a na zakladé
téchto kreativnich kampani se jim neustale dafi lakat nové zakazniky, ktefi povazuji znacku
za svij lovebrand. Do vSech svych reklam se totiz rozhodli zasadit vybraného konkrétniho
herce, kterého pojmenovali ,,0ld Spice Guy*“. Viceméné vSechna videa této firmy se stala
virdlnimi a firemni kampan podle statistik zdvojnasobila prodeje. Naptiklad hned prvni
video nasbiralo pfes 17 miliont zhlédnuti a spoustu dalSich Youtubert, ale také firem se jej
z recese nasledné pokouselo pretvofit a pridat do néj svou vlastni ptidanou hodnotu.

(Véclavik, 2010)

Obrazek 5 Youtube kampan spolecnosti Old Spice

(Zdroj: youtube.com)
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Na druhou stranu spoluprace s influencerem s sebou nese bezpochyby také spoustu
vyhod, protoze o veskeré vystupy a naslednou propagaci se postara sam tvlrce. Tento typ
propagace se muze zdat také nejoblibenéjsia nejvyuzivanéjsi formou propagace
svétoznamych agentur, naptiklad aerolinkami, které dlouhodobé spolupracuji s lifestyle
youtubery ve svych videich o jejich vysnéné dovolené, nebo plati za zminku ve vlozich
z cestovani po celém svété. Casto se Youtubefi vyuZivaji také v oblasti liteni — beauty
youtubefi totiz maji daleko vétsi zadsah, nez kosmetické znacky samotné, a tak je jednodussi
a ucelng¢jsi vyuzit prave tvarce s jiz vybudovanou zakladnou fanouska, ktefi k nému navic
maji osobni vztah, a tak je Sance, ze reklamu nebudou vnimat jako sponzorovany ptispévek.
(Gil, 2021)

Spoluprace s jiz zminénym influencerem, jehoz vystupem bylo Youtubové video
vyuzila také spole¢nosti McDonald’s, ktera spojila své sily se znamym ceskym kuchafem
Pfemkem Forejtem. Ten si vybudoval vérnou skupinu fanouska v televizni show Master
Chef. Ze spoluprace vznik] hudebni klip — vysla piseit s nazvem ,,Mc’n’roll“, ktera za pouhé
3 dny ziskala vice, nez 360 tisic zhlédnuti. Kampail byla pomémé kontroverzni kvili
propojeni fast foodového fetézce se znamym kuchatem, jehoz dlouhodoba komunikace na

socialnich sitich cilila na kvalitni potraviny. (Houska, 2022)

Obrazek 6 Kampan spole¢nosti McDonalds s influencerem Piemkem Forejtem
(Zdroj: youtube.com)

Marketingovy tym spoleénosti Skoda Auto se rozhodl vybudovat svou vlastni zékladnu
fanouskd, a tak si vytvoril sviij YouTube kanal ,,SKODA Ceska republika®, kde uploaduji

napiiklad navody na spravné zabezpeceni cestujicich. Nejvice zhlédnuti na jejich kandle ma
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ale prekvapivé ndborové video s vice, nez 3 miliony zhlédnuti. Uspéchu tohoto kanalu také

hojné napomohla spoluprace s Youtuberem, zvanym ,,PedrosGame*. (Aust, 2017)

SKODA
EXPERIMENT

Obrazek 7 Kampaii spoleénosti Skoda ve spolupraci s PedrosGame

(Zdroj: youtube.com)
1.4 Specifikace influencerii

Influencefi pfedstavuji vyznamné osobnosti, které na socidlnich sitich ziskaly oddané
sledujici prostfednictvim vytvareni autentické identity. Buduji hluboké emociondlni pouto
se svym publikem prostfednictvim sdileni osobniho obsahu ze svého Zivota, ktery se
zamétuje na jejich styl, zdjmy, osobni postoje a preference. VSeobecné jsou influenceti
vnimani uzivateli socialnich médii jako autentiti a jim podobni. Toto pozitivni vniméani ze
strany sledujicich posiluje efektivitu influencerskych sdéleni, zejména pokud jde
o dosahovéani pozadovaného dopadu na znacku. Influencer marketing vyuziva divéry
a spojeni, které influenceti vytvorili se svym publikem s cilem rozsifit dosah a zvysit
povédomi a konverze znacek, které s nimi spolupracuji. Timto zplsobem se stavaji
influenceti dulezitym prvkem pro GspéSné propojeni znacek s jejich cilovymi skupinami

a dosazenti cilii v ramci digitalni marketingové strategie. (Tafesse a Wood, 2021)

1.4.1 Nano influencer

Nanoinfluencefi maji nizsi pocet sledujicich, ¢asto od 0 — 1 000. Vyhodou jejich vyuziti je
casto menSi mnozstvi spolupraci a nésledna vétsi pozornost na detail pfi marketingovych
kampanich. I pfesto, Ze jejich fanouskovska zakladna je relativné mala, jejich intimni spojeni
se sledujicimi utvari prostredi vérnosti, autenticity a angazovanosti. Dalsi ptidanou hodnotou

vyuziti nanoinfluencerti je niz8i cena ve srovnani s vétSimi tvirci, pficemz stale udrzuji
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vysokou miru zapojeni — ta je u nanoinfluencerti 5 %, coz je vyrazné vice neZ u mega

influencert s 1.6 %. (Markerly, 2016)

1.4.2 Mikroinfluencer

Neil Patel (2024) popisuje mikroinfluencery jako specifickou skupinu tviircii v oblasti
Influencer marketingu, definovanou ptedevsim relativné niz§im poctem sledujicich od 1 000
— 100 000 sledujicich. Mikroinfluenceti jsou charakterizovani intenzivnim angaZovanim
svého publika, které je sice mensi, ale zato vice aktivni. Na rozdil od velkych celebrit, které

disponuji miliony sledujicimi, mikroinfluencefi tvoii na vyrazné zapojeném trhu.

Studie provedena Markerly na vice nez 800 000 instagramovych Uctech s vice nez
1 000 sledujicimi totiz ukézala, Ze s rostoucim poctem sledujicich se snizuje mira

angazovanosti. (The 4 Types of Influencers and How to Work With Them, © 2021)

Mikroinfluencefi maji diky velkému poctu unikatnich ptispévkl také vyssi troven
reakce publika a provedené¢ kampané byvaji primérné az Sestkrat efektivnéjsi, co se tyka

rozSitovani zékladny sledujicich nez stejné kampané s makroinfluencery. (Lanz, et al., 2019)

1.4.3 Makroinfluencer

Makroinfluencefi, ktefi maji sledovanost v rozmezi od 100 000 aZ 1 milionu sledujicich,
predstavuji vlivné osobnosti s vyraznym poctem sledujicich. Jejich publikum je obvykle
rozmanitéj$i ve srovnani s mikroinfluencery, coz znamend, Ze mohou dosidhnout S$ir§iho
spektra zdjmu a demografickych skupin. S ohledem na jejich vétsi sledovanost maji
makroinfluenceti schopnost generovat vyssi dosahy jejich obsahu. Tento rozsah muze
pfinést lepsi ndvratnost investic ve srovnani s mikroinfluencery, zejména pokud je cilem
oslovit rozmanitéjsi publikum. Oproti mikroinfluenceriim a zejména megainfluencertim jsou
makroinfluenceii Casto snaze dostupni pro komunikaci a spolupraci, coz mize usnadnit

navazani kontaktu a dohody. (Kay, Mulcahy a Parkinson, 2020)

1.4.4 Megainfluencer

Megainfluenceti se sledovanosti od jednoho milionu sledujicich maji vyznamny dosah —
vétSinou se mezi n¢€ fadi znamé osobnosti 1 mimo svét socidlnich siti. Jednou z klicovych
charakteristik megainfluencerti je jejich schopnost zasdhnout masy a vytvaiet globalni
trendy. S vysokou viditelnosti a rozpoznatelnosti mohou vytvaiet efekt, ktery ovliviuje

Sirokou Skéalu lidi po celém svété. Profesionalita je jednim =z klicovych prvka
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megainfluencerti — jsou zkuSeni v oblasti spoluprace se znackami a jejich postaveni na trhu
zajistuje snadnéjsi mefeni navratnosti investic. Nicméng, za jejich vyjimecnou popularitu
a dosahy si klient v marketingovych kampanich ¢asto musi priplatit prémiovou sazbu, coz
znamena, ze takova spoluprace mize byt finanéné naro¢néjsi 1 za podminky, ze vybrany

influencer miize mit mensi miru zapojeni publika ve srovnani s mensimi tvtrci. (Park, 2021)

leosmares Sledovani Zpréva +2,

Prispévky (6 210) Sledujici (1,2 mil.) Sleduiji (796)

LeoS Mares

02 Arena 2025

Patek vecer 31.ledna od 20.00

Sobota odpoledne 1.Gnora od 15.00

@ www.ticketportal.cz/event/LEOS-MARES--2147478860?imedium=search

Obrazek 8 Instagramovy ucet ¢eského moderatora Leose Marese
(Zdroj: instagram.com)
1.4.5 Dalsi typy specifikace

Na ptrelomu 90. let minulého stoleti a zacatku 21. stoleti dostali i ,,0by¢ejni* 1idé prilezitost,
vytvaret velkou zdkladnu sledujicich tim, ze sdileli zajimavy obsah a komunikovali

s publikem — prvni influencefti tedy zacali zakladat blogy. (Hollensen, 2017)

Mezi prvni blogery patiila naptiklad Heather Armstrong, ktera v roce 2001 zalozila
blog dooce.com. Vrcholu své kariéry dosahla v roce 2009 s 8,5 milionu ¢tendit mesiéné
a ptijmy 40 000 dolari mési¢n€ vyhradné z reklam. V tom stejném roce ji magazin Forbes
oznacil za jednu z tficeti nejvlivnéjSich Zen v médiich. S ptfichodem socidlnich siti jako
Facebook a Twitter v roce 2005 blogeti dostali novou pftilezitost oslovit $irsi publikum, které
je jiz nemuselo manudlné dohledavat na internetu. Vzhledem k tomu, Ze uzivatelé zacali
preferovat vizualni obsah zacal pfesun k rychlejSimu a snadnéjSimu sdileni na socidlnich

sitich. (Hall, 2022)
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Obrazek 9 Uspésna momma blogerka Heather Armstrong
(Zdroj: people.com)

V ramci influencer marketingu je moZné také vyuzit specifické skupiny Youtuberi. (viz
kapitola 1.3.4) Kdo je to ale tzv. Youtuber? Je to tvlirce obsahu, ktery nahrava videa na
platformu YouTube — obvykle maji sviij ,,kanal®, zaméfeny na konkrétni téma, kterému se
z dlouhodobého hlediska vénuji. Tito tviirci se stavaji marketingové zajimavi v ptipadé, ze
maji dobré statistiky (ty zjistime naptiklad poctem zhlédnuti na konkrétnich videich, nebo
poctem odbératelil, ¢i komentari). Youtubeti si nevydélavaji pouze propagaci znacek, ale
jak jiz bylo zminéno vyse, ¢ast piijmil je tvofena také od samotné platformy. Videa lze totiz
pii splnéni nékolika podminek takzvand ,monetizovat a Youtuber je poté vyplaceny na

zaklad¢ zhlédnuti svych videi. (Elango, 2019)

Prvni Youtubetfi, ktefi dokézali ovliviiovat velké masy lidi byli tzv. let’s playefi, ktefi
méli tvorbu zalozenou na komentovani a hrani pocitacovych her, naptiklad Minecraft.
Krom¢ let’s playt najdeme ale také tispé$né Youtubery, ktefi se zajimaji naptiklad i o modu,
liceni, nebo zaznamendvaji své zivoty ve form¢ takzvanych vlogii. Youtubeti kazdopadné
predstavuji zajimavou marketingovou silu proto, ze se v poslednich letech fadi mezi
regulérni online celebrity, které maji vétsinou vétsi dosahy, nez klasické , tradi¢ni* osobnosti
z let minulych. V ptipad¢, ze se firma rozhodne sviij produkt propagovat pomoci Y outubera,
je dulezité se také zamyslet nad jeho cilovou skupinou. Dle statistik je totiz nejvétsi vékova
skupina na ¢eském Youtube v rozmezi let 15-34 let. Z této vékové skupiny YouTube kazdy
den navstivi az 72 % sledujicich —napftiklad skupina ve vékové kategorii 25-34 let ma
primérnou denni navstévnost az 50 %. Mezi dalsi tvlirce na socidlnich sitich také mohou
spadat podcastefi, nebo tvilirci, kteti se prezentuji Cisté na platforme Instagram. (Tauchenova,

2016)
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1.5 Vyznam influencert v marketingu

Dle vyzkumu Americké marketingové asociace AMS vede zvySeni vydaji na influencer
marketing o 1 % k narlistu engagementu o 0.457 %. Sponzorované piispévky, které vice
seznamuji sledujici se znackou pomoci odkazii maji vyssi G€innost nez prispévky, které

oznamuji uvedeni novych produktt na trh. (Leung et al., 2022)

Pted zahéjenim potencialni spoluprace je kazdopadné nutné zvazit, zda je vybrany
produkt nebo sluzba vhodna pro tento specificky druh propagace, a zda je vybrany influencer
schopny oslovit vhodnou cilovou skupinu. Dilezité je také jasné stanoveni cila
a o¢ekavanych vysledka spoluprace. Dalsim krokem by mélo byt zvazeni divéryhodnosti
a autenti¢nosti vybraného influencera — v ptipadé, Ze tvlirce neptisobi vérohodné mize totiz
jeho obsah naopak vyvolat negativni reakce a poSkodit reputaci, ¢i image propagované

znacky. (Nadanyiova et al., 2020)

1.5.1 Typy spolupraci s influencery

Spoluprace s influencery mtize mit rizné podoby, naptiklad dle formy odmény. Ta mtize byt
poskytnuta finanénim ohodnocenim v ramci placené propagace, nebo kompenzaci
poskytnutim produktu nebo samotné sluzby. V druhém piipad€ takovy typ spoluprace

oznacujeme jako takzvanou barterovou spolupraci. (Stankova a Kuchta, 2020)

Obrazek 10 Ukazka barterové spoluprace znacky Nase mista
(Zdroj: instagram.com)

V ramci placené propagace se firma s influencerem muze domluvit na preferovaném
vystupu — tedy na pevném piispévku ve feedu, Reels, Instagram Stories, nebo kombinaci

vySe zminénych. Platformy Instagram a Tiktok také umoziuji oznaceni placené propagace
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pfimo v aplikaci, povoleni propagace na uctu influencera, nebo generovani kddu na ucet

Sparks ad, diky které mize znacka obsah dale propagovat. (Salokangas, 2024)
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Obrazek 11 Ukézka placené propagace firmy Activia a influencerkou andy.fitfab
(Zdroj: effectix.com)

Firmy mohou ve spolupraci s influencery navazat také affiliate spolupraci — ta spociva
v tom, Ze influencer dostane k dispozici slevovy kod a firma je poté na zaklad¢ konverzi
schopna trackovat uspé$nost kampané. Na zaklad¢ vzniklych konverzi je poté influencerovi
vyplacena provize. Tato forma spoluprace s sebou piinasi vyhodu v tom, ze je influencer
motivovan k co nejvétsi propagaci produktu, ¢i znacky, jelikoz s aktivnim ptistupem vzriista

také potencidl vyssiho zisku. (Dajah, 2020)

A tady o ty rifie jste si taky dost psaly! Takio

znovu pfidavam SWIPE up
.

Obrazek 12 Affiliate spoluprace influencerky matka veronika s About You

(Zdroj: clickbait.cz)
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V ramci spoluprace s influencerem ma firma moznost také uspotadat spolecnou soutéz
o produkt ¢i sluzbu. Tento typ spoluprace vede nejen k rozsiteni povédomi o produktu, ale
také k naristu zakladny sledujicich a budovani vztahu s komunitou. Firmy se v pfipadé
takovych forem spolupraci tési také vyssimu zapojeni publika, které je motivovano ziskem

produktu zdarma. (Hiilova, 2022)

petralovelyhair
Pivodni zvuk

dny pohled 93

ni bali&ku dakuji

katka_nitschova Vy,Pélo® £ # A

447 To se mi libi

Obrazek 13 SoutéZ influencery Petralovelyhair ve spolupraci s firmou Eylure
(Zdroj: instagram.com)

Dalsi druhy spoluprace zahrnuji naptiklad eventy, tedy specidlni akce s influencery,
potadané za ucelem rozsifeni povédomi o produktu. K influencer eventim se firmy casto
ptiklani ve chvili, kdy na trh ptfichazi s novym produktem, nebo sluzbou. Vystupem tak byva

kupftikladu vlogova reportaz na socialnich sitich influencera. (Jain, 2021)
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@benefitcosmeticscz za pozvani na akci a
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QY
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Obrazek 14 Vystup influencerky stylekarolina z eventu firmy Benefit

(Zdroj: instagram.com)
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Znacka také ve spolupraci s influencerem muze vytvorit zcela novy produkt. Tento
druh influencer marketingu vyuzila v roce 2024 napiiklad ceska znacka Mixit, ktera
vytvoftila specidlni produkty, jako naptiklad ,,Kase samuraje* ve spolupraci s influencerem
Jitim Prochazkou. Jifi v rdmci kampané nejen, ze natocCil content na své socialni sit¢, ale také
na socialni siti Instagram vysly specialni Reels ze zakulisi, a to pfimo na profilu spole¢nosti
Mixit. Kromé vySe zminénych Jifi Prochazka také nafotil profesionalni fotografie, které se

nyni tisknou na jim doporu¢ované produkty.

Obrazek 15 Spolupréce firmy Mixit s Jifim Prochdzkou
(Zdroj: mixit.cz)

Velmi znamou a oblibenou formou propagace je ta, kterd funguje na dlouhodobé trovni
a influencer se stane takzvanym ambasadorem znacky — to, Ze se jeden totozny produkt totiz
bude dlouhodobé objevovat u konkrétniho tvlirce miize vzbudit vétsi divéru u jeho
sledujicich a ptfipadn¢ mize mit dopad na opakované nakupy produktu. Influencer muze
produkt propagovat naptiklad aktivnim zakomponovanim produktu do videa — kuptikladu
takzvanym unboxingem, v kterém tviirce rozbaluje neoteviené balicky od sponzorl a svym
sledujicim ukazuje, co dostal. Piekvapivé se takovy styl videi te8i velké oblibé, protoze

sledujici maji pocit, Ze sami rozbaluji darek. (BureSova, 2022)

1.5.2 Strategie vyuZivané v influencer marketingu

Existuje hned nékolik marketingovych cild, které si firma ve spolupraci s influencerem miize
zvolit, naptiklad budovani povédomi o znacce, produktu, ¢i sluzbg. Jednim z klicovych
aspektll je v tomto ptipadé uvéfitelnost marketingové kampang, proto je vice nez vhodné
vybrat influencera, ktery produkty firmy realn€ vyuZiva. Pti budovéani povédomi je vhodné

stanovit dlouhodobou kampan tak, aby spoluprace vypadala uvéritelné. Z tohoto hlediska je
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také dilezit¢ dbat na to, aby influencer v dobé kampané¢ nemél domluvenou propagaci
konkuren¢niho produktu. V prizkumu na socidlni siti Facebook bylo zjisténo, ze zvyseni
sledujicich na obchodnich strankach ovlivnilo také offline chovani sledujicich, vcetné
zvyseni prodeji. Konkrétné bylo zjisténo, ze vyuzivani socidlnich médii pro ziskavani
novych sledujicich mélo o 8 % vétsi vliv na offline chovani zdkaznikd. (Goldenbert, 2021)

V réamci dalsich marketingovych strategii je také mozné rozhodnout se pro konverzni
kampan. Ta se doporucuje v okamziku, kdy ma cilova skupina jiz dostatecné povédomi
o znacce. V ramci spravného vybéru influencera by v tomto piipad¢ firmu mél zajimat
takzvany engagement rate, tedy mira zapojeni jeho publika. Uspé&$nost kampani lze poté
meéfit napiiklad mirou pouziti slevovych kodi, nebo prokliky na webovou stranku pies

specialni vytvoieny UTM link. (Janic¢ek, 2022)

1.5.3 Pravni aspekty a regulace v influencer marketingu

Reklama a sponzoring v Ceské republice jsou primarné regulovany zakony &. 40/1995 Sb.,
o regulaci reklamy, a také zakonem ¢. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele. Podle téchto
ptredpisti jsou obchodni praktiky povazovany za klamavé naptiklad tehdy, pokud prodejce
vyuziva medialni prostor ve sdé€lovacich prostfedcich k placené propagaci svého vyrobku
nebo sluzby, aniz by bylo ziejmé, Ze se jedna o reklamu. V rdmci regulace reklamy je ale
take dulezité brat v potaz etické normy. Ty zahrnuji naptiklad Eticky kodex, ktery vydala
Rada pro reklamu, nebo Pravidla pro nativni reklama, publikovana SdruZenim pro
internetovy rozvoj. Na zaklad¢ dané problematiky také ve spolupraci s Fakultou socialnich
veéd Univerzity Karlovy v roce 2018 vznikly samostatné webové stranky Férova reklama,
které se vénuji Sifeni povédomi o spravném oznacovani reklamnich kampani na socialnich

sitich. (Férova reklama, © 2018)
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Obrazek 16 Privodce oznacovani reklamy
(Zdroj: ferovareklama.cz)

Nékteré produkty kazdopadné podléhaji piisn€jSim omezenim — mezi ty patii naptiklad
tabakové vyrobky a jejich nadhrady, 1é¢iva, nebo alkohol. Dokonce je zakazana reklama na
vyrobky, které neobsahuji nikotin, ale z reklamniho pfispévku toto neni jasné ziejmé. Na
druhou stranu neni zakazan prodej elektronickych zafizeni, mezi které spadaji naptiklad také

zahtivace tabaku. (Vedralova, 2023)

I tak bohuzel nadale dochézi k poruSovani zdkonem danych omezeni — jednim
z ptipadl l1ze uvést spolupraci s influencerkou Andreou VereSovou, kterd propagovala
alkoholické napoje a v popisu spoluprace produkt chvalila za jeho 1é¢ebné ucinky.

(Spoluprace s influencery ma pro znacky sva uskali, © 2019.)
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Obrazek 17 Propagace alkoholu influencerkou Andreou VereSovou

(Zdroj: instagram.com)
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2 LIFESTYLE INFLUENCERI

Lifestyle influencer je osoba, ktera je Casto popisovana jako diivéryhodna ve sdileni obsahu
zaméfeného na sviij zZivotni styl. To mohou byt naptiklad ukézky denni rutiny a kazdodenni
zivot, nebo napftiklad cestovani. Vyhodou takového tviirce je vEtsi autenticita a s tim spojena
moznost vyssich dosahti. Dle priazkumu Forbes z roku 2020 patii mezi nejaspésnéjsi lifestyle
influencery v Cesku naptiklad modelka Karolina Kurkova, Anna Sulcova, Bé Ha Nguyen,

nebo napiiklad Nikola Cechova. (Forbes, 2020)

Dle vyzkumu si 63 % konzumentl tohoto typu obsahu vazi transparentnosti v tvorbé
daného influencera a 53 % z nich zajima jejich osobni pfibéh a vlastni zkusenosti — vysledky
jasn¢ naznacuji, ze nejvétsi pridanou hodnotou lifestyle influencerti je tedy budovani
osobniho vztahu se svym publikem, coz vede v marketingovych kampanich k potencialné

vysSim konverzim a engagementu. (Brown, 2024)

2.1 Zanrova ruznorodost

Jednou z hlavnich vyhod plynoucich zvybéru lifestyle influencera je jeho Zanrova
ruznorodost. Do svého obsahu totiz dle ¢asopisu Forbes muize zahrnout velkou Skalu
produktii od kosmetiky, mody az po sluzby. S tim se poji také velky vybér moznosti v rdmci
vystupt, které je schopny influencer nabidnout, a to od Instagram Stories, Reels, vlogii na
Youtube, nebo pevnych piispévkili na vyse zminénych socidlnich sitich. Diky jiz zminéné
zanrové ruznorodosti ma firma vét$i moznost zaujmout tviircovo publikum, protoze jejich
zajmy budou rozsifenéjsi nez pii vyberu influencera se specifickym zamétenim, napiiklad

v ramci zdravé stravy. (Forbes, 2020)

2.2 Role lifestyle influencerii v marketingu

Z vyzkumu c¢asopisu Forbes z roku 2016 vyslo najevo, ze 48 % marketéra se pii planovani
influencer spoluprace poohlizi po lifestyle influencerovi, a to pravé kvili jeho vysoké
autenticité a moznostem vystupi. V ramci rozpoctu je navic volba lifestyle influencera ¢asto
smirn¢jSim feSenim nez spolupraci zacit s vétSi celebritou, nebo megainfluencerem.

(Schwab, 2016)

2.2.1 Vliv na nakupni chovani sledujicich

Lifestyle influencefti, zakladajici si na tvorbé relevantniho obsahu viici jejich Zivotnimu stylu

si vedou ve spolupracich casto takto dobfe pravé diky tomu, Ze jejich sledujici maji stejné
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zaliby a preference. To znamena, Ze maji obecné vzato uzsi propojeni se svou komunitou na
socialnich sitich — dochazi k oboustranné komunikaci, kterd ve sledujicich podporuje pocit
soundlezitosti. Z vysledkll vyzkumu agentury Statista vyplyva, ze 49 % milenidlt da pfi
koupi produktu vice na doporucCeni influencera nez na klasickou reklamu. (Millennials'
opinions on how much they trust product/brand recommendations made by social media

influencers worldwide in 2023, © 2023)

2.2.2  Vliv na kulturni a spolec¢enské trendy

Lifestyle influencefi maji ale pfesah také na kulturni a spolecenské trendy. Naptiklad v ramci
uzivani anglicismli v ¢eském jazyce a pouzivanim slangu mohou ovlivnit své publikum
natolik, Ze se postupné¢ zmeéni jejich chovani a vyjadiovéani 1 mimo socialni sité. (How Are

Influencers Shaping Cultural Trends?, © 2024)

otazky protoze se nudim na toalete

see the thingis...
ale potrebuju nejaky cas na to §§

zpracovat vsecko co se vlastne stalo &
co vedlo k zaniku sugarcoffee, just _

Obrazek 18 Ukéazka miry vyuziti anglicismt v komunikaci lifestyle influencerky
SugarDenny

(Zdroj: antiyoutuber.cz)

2.2.3 Autenticita a osobni branding

Jednou z vyhod spoluprace s lifestyle influencerem je jeho umélecky podpis, kterym si

postupné tvoii osobni branding. Sledujici jsou takto schopni velmi brzy rozeznat tvorbu
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jednoho lifestyle influencera od jiného. Tim, ze influencefti nabizi sledujicim vhled do svého
kazdodenniho Zivota si navic se svym publikem buduji uzsi vztah. Sledujici tak maji pocit,
7e je 1 pfi propagaci influencer autenticky a ze produkt doopravdy zapada do jeho Zivota.

(Puteri, 2018)
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Obrazek 19 Propagace lifestyle influencera na krabi¢kovou dietu

(Zdroj: trend.io)

2.3 Budouci trendy v oblasti lifestyle influencerii

S ohledem na pokrok v technologii a riziko, spojené se spolupraci s nezavislymi influencery
se objevil novy fenomén virtualnich influencert, ktefi jsou generovani umélou inteligenci.
Tyto digitalni postavy jsou nékdy oznacované také jako digitalni influencefi. (Landgrebe,

2024).

Tento trend vznikd ¢asto kombinaci CGI (pocitacové generovanym obsahem) a umélé
inteligence, v rdmci které se vyuziva naptiklad program Midjourney nebo Stable Diffusion.
Ty generuji graficky obsah na zékladé¢ textovych ptrikazl. VyuZivani umélé inteligence se
v marketingu stava béznou praxi — az 48,7 % marketéri vyuziva umélou inteligenci pii své
préci a tvorbé marketingovych kampani. Al lifestyle influenceti maji na socialnich sitich
viceméné totozny obsah, jako jejich realni kolegové. Sdileji tak naptiklad novy uces od
kadefnika, nebo vyuZivaji nejnovéjsi modni trendy. Pro€ se ale obliba Al influencert stale
zvysuje? Vystupy mohou byt vytvoieny presné podle predstavy konkrétni znacky a ptipadné
mizi problém s naslednou revizi vystupt. Takovi influencefi navic nejsou omezeni ¢asem,
zdravotnim stavem a nemeéni své postoje, coz ddva marketériim jistotu, ze nedojde k rozporu

se strategii dané znacky. (Mileva, 2024)
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YOUR VOTE MATTERS

Obrazek 20 Virtudlni influencerka lilmiquela

(Zdroj: instagram.com)
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3 HUDBA JAKO NASTROJ NAKUPNIHO CHOVANI

Od samého pocatku lidského Zivota méa hudba a okolni zvuky zasadni vliv na nase vnimani
a prozivani svéta. UZ v raném détstvi jsou lidé vystaveni zvuklim, které formuji jejich prvni
zazitky. PredCasné narozené déti naptiklad vnimaji okolni hluk, jako je zvuk ventilatoru
a hlasy zdravotniho personalu. Napiiklad ukolébavky maji pozitivni vliv nejen na predcasné
narozené déti, ale také na jejich rodi¢e. Hudba se mimo jiné ukazala jako prostiedek, ktery
muze pomoci ke zlepSeni spankovych a stravovacich navyki déti — predstavuje tedy dalezity
faktor pro emocionalni a fyziologicky vyvoj jedince, a to dokonce od jeho prvnich chvil na

svete. (Loewy et al., 2013)

Vyznam hudby v lidském Zzivot¢ ma ale piesah také do fyzického zdravi
a kognitivnich schopnosti jedincti. Studie, provedenad organizaci Savethemusic na Skole
v americkém New Arku ukazala, Ze hudba ma pozitivni dopad na studentsky prozitek
a vykonnost. Podle této studie bylo prokdzéno, Zze hudba mlze zvySovat piedstavivost
a kreativitu studentd. Tento vyzkum podporuje myslenku, Ze hudba neni pouze prostiedkem
k vyjadieni emoci, ale také nastrojem, ktery podporuje rozvoj kognitivnich schopnosti
a mentalni stability. Hudba ma také ale schopnost ovliviilovat naSe pocity a mit pozitivni
dopad nejen na pozornost a pamét’, ale miize pozitivné plisobit na osoby trpici demenci,
depresemi nebo Alzheimerovou chorobou. Prizkum prostiednictvim mozkovych skenti
prokézal, Ze aktivita v mozku stoupa témet ve vSech jeho oblastech béhem poslechu nebo
tvorby hudby. Kromé& toho 1ze vysledovat také sociologické ucinky — naptiklad chemické
reakce v mozku pti poslechu hudby vedou k uvolnéni oxytocinu, zndmého také jako hormon
lasky, coz podporuje pocity pohody, mize vést k vyssi socidlni interakci a budovani divéry
mezi jednotlivci. V rdmci muzikoterapie bylo také pozorovano zvySeni hladiny melatoninu,

adrenalinu a noradrenalinu. (Hirokawa a Ohira, 2003)

Silu hudby si brzy uvédomili také marketéfi, ktefi ji zacali hojné vyuzivat
v marketingovych kampanich. Ukazkou miize byt napiiklad dlouhodoba strategie firmy
Coca Cola, ktera vytvati hudbu pro své vano¢ni kampané i ve spolupraci se zndmymi

hudebnimi tvurci.
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Train - Shake Up Christmas (Official Video)

117 m dnuti « pfed 14 lety

Titulky

Obrazek 21 Kapela Train a jejich vano¢ni pisen s vyuzitim Coca Cola jingle

(Zdroj: youtube.com)

3.1 Historie a vyznam hudby v reklamé a marketingu

Jednim z prvnich zaznamt vyuziti hudby v reklamé pochdzi z oblasti zabavy a divadla, kdy
hudba slouzila k udrzeni zajmu publika. (Huron, 1989) Nejvétsi boom ale ptiSel na zac¢atku
20. stoleti, kdy se ve Spojenych statech americkych oteviela prvni kina, doprovazena zivou
hudbou. Spojeni hudby s filmem se zacalo tésit velké oblibé hlavné poté, co spole¢nost
Warner Bros ve spolupraci s Western Electric vytvoftila takzvany Vitaphone. V té chvili

producenti filmt objevili potencial kombinace hudby a filmu pro zisk. (Ogden et al., 2011)

V ramci takzvaného Gornova experimentu bylo v roce 1982 zkouméno, jak hudba
ovlivituje vybérové preference spotiebitele. Udastnikim byly prezentovany dva typy per
odlisnych barev, pfi¢emz jedno pero bylo spojeno s ptijemnou hudbou, zatimco u druhého
hral méné piijemny zvukovy doprovod. Kdyz si na konci vyzkumu tcastnici mohli vybrat,
které pero si odnesou domd, vétSina z nich si zvolila to, pfi jehoz predstaveni hral piijemny

podkres. (Vermeulen a Beukeboom, 2016)

Studie také naznacuji, ze hudba v reklamé ptispiva k uchovani informaci v dlouhodobé
paméti — podporuje tedy pfimé déni v reklamé a posiluje tak schopnost divéka si ji

zapamatovat. (Peralta, 2021)

3.1.1 Dopad hudby na zapamatovatelnost a preference znacky

Zvuk miiZze byt vyuzivan k udrZeni pozornosti publika, nebo také ke vzbuzeni jejich zajmu.
Dokaze ovlivnit ndladu, strukturovat scénar reklamy a zlepSit zapamatovatelnost informaci.
Akustické podnéty jsou navic pro publikum obtiznéji ignorovatelné nez samotny video
obsah. Melodie, spojené se znackou musi kazdopadné spliovat urcita kritéria, jako jsou

napiiklad zapamatovatelnost, vyraznost a strucnost. (Beyer a Meier, 2010)
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Védci zjistili, Ze lidsky mozek pii zpracovavani hudby vyuziva oblasti, zodpovédné za
pamét’ a emoce. Lidé si prirozené spojuji urcité druhy hudby s konkrétnimi misty, objekty
nebo osobami z minulosti. Tohoto emocionélni spojeni nyni vyuzivaji marketéfi ve spojeni

mezi hudbou a znackou. (Peralta, 2021)

Coca Cola Hello Happiness jingle

175 tis. zhlédnuti « pfed 9 lety

" Laiira96

Diritti Riservati a Coca Cola

*._é""‘.'.t g_“'f' :.!. ¥
| open a‘bpihgé.

Obrazek 22 Jingle znacky Coca Cola
(Zdroj: youtube.com)

V ramci marketingové komunikace dochéazi k propojeni propagovaného produktu
s nepodminénym podnétem v ramci hudby v reklamé. Kdyz ptfijemce zareaguje pozitivn€ na
hudebni podkres, postupné si mezi audiem a propagovanym produktem vytvoii pozitivni
vztah. Ten uz je nasledné schopny ve spotiebiteli vyvolat i pozitivni ndhled na samotny
produkt, naptiklad pfi navstéveé obchodu. (Bacuvcik, 2014)

Firma Chevrolet ve své marketingové kampani z roku 1992 zdtraznila odolnost a silu
nejen svych vozil, ale také jejich tidi¢h. V ramci své strategie navazala spolupraci se
zpévakem Bobem Segerem, jehoZz pisen ,,Like a Rock® se objevila v reklaméch a vytvotila

dlouhodobé spojeni s produktem.

Chevrolet Trucks "Like A Rock" Commercial

1.7 W 7 lety

; Chevrolet Trucks "Like A Rock® Commercial

Obrazek 23 Marketingova kampan firmy Chervolet "Like a Rock"

(Zdroj: youtube.com)
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3.2 Etické a pravni aspekty pouziti hudby v online obsahu

V oblasti online obsahu, kde je hudba neodmyslitelnou soucasti videi, podcastii a reklam je
nezbytné brat v potaz také autorska prava a etické normy. Autorskd prava chrani hudebni
dila a samotné umélce, skladatele a producenty a zajistuje, aby méli kontrolu nad
vyuzivanim svych vlastnich dél. Etické aspekty zahrnuji zodpovédny piistup k volbé hudby,
kterda by nejen ze méla byt v souladu s obsahem, ale také by neméla byt pouzita k Sifeni
dezinformaci, nebo naptiklad negativnich stereotypii. S rozsifenim hudby v reklamé se
samoziejme oteviela otdzka licenci a prav na jeji uziti. Na autory hudby, interprety a vyrobce
zdznamu se tedy vztahuje ochrana prava a tim padem maji stale hlavni slovo v tom, kdy a za
jakych podminek bude jejich dilo vyuzito. Naptiklad platforma YouTube poucuje tviirce
o tom, aby nahravali pouze obsah, ktery sami vytvofili, nebo na ktery maji opravnéni. Stejné
tak platforma Facebook neumozituje monetizovat obsah, ktery neni originalni, nebo neni

dale kreativné upraven. (Myska a Woznica, 2022)

3.2.1 Typy licenci pro hudbu a jejich aplikace v influencer marketingu

Existuje hned nékolik typt licenci, které stanovuji podminky pro pouziti hudby. Setkat se
milZeme napfiklad s typem licence ,,All Rights Reserved®, tedy ,,VSechna prava vyhrazena®.
Tento typ hudebniho podkresu neni mozné vyuzZivat bez vyslovného souhlasu tviirce. Ke
sdileni a ipravam je naopak vhodna licence Creative Commons (CC). Tento typ kazdopadné
nabizi hned nékolik variant — v ur€itych ptipadech je tedy mozné audio vyuzit volné dle
libosti, n€kdy je nutné uvést pivodniho autora. Lze ale také vyuzivat hudbu ve vetejné
doméné, kterd jiz neni chranéna autorskymi pravy, a proto je mozné ji nadale vyuzivat bez
omezeni dle libosti. Do ¢Etvrté licenéni skupiny patii také Royalty-free hudba, ktera je
k dispozici naptiklad za jednorazovy poplatek, nebo zcela zdarma. V tom piipad¢€ se ale
muzeme setkat s podminkou, Ze hudbu lze vyuzit jen k nekomerénim ucelim. (Havlova,

2023)

Socialni sit¢ Instagram, Facebook, TikTok a YouTube ale maji také své audio
knihovny, které maji urcita specifika. Na webovych strankach spole¢nosti Meta se uvadi, ze
v ramci interni audio knihovny je k dispozici licencovand hudba po dohodé s umélci — ta ale
slouzi ¢isté k osobnim a nekomerénim ucelim. To je také divodem, pro¢ firemni profily
nemaji plny ptistup k hudebni nabidce stejné, jako bézny uzivatel. Spole¢nost Meta ma ale
také kolekci vice, nez 14 000 zvukd, které 1ze pouzivat pravé ke komerénim uceltim, i kdyz

v nékterych piipadech za poplatek. Pii poruSeni licence hrozi na zminénych platformach
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nejen odebrani hudebniho podkresu, ale v horSich ptipadech také smazani prispévku, soudni
spor, nebo rovnou blokace celého uctu. (Jak pii tvorbé reelt a videi na Facebooku pouzivat

kolekci zvukt, © 2004)

3.3 Inovace v audio marketingu

Moderni nastroje vyuzivajici umeélou inteligenci pfindseji novy pohled na proces vzniku
hudby. K tvorbé hudby generované umélou inteligenci existuje nespocet aplikaci, naptiklad
Udio, Hydra II, Suno, nebo Soundful, které umoziuji jak amatérskym, tak profesionalnim
hudebnikiim, aby zefektivnili sviij tvuréi proces. Aplikace jsou v tuto chvili schopné
generovat nové skladby, pfidavat inovativni prvky, nebo poskytovat zpétnou vazbu.

(Macfarland a Tardif, 2024)

Make a song about anything

Trending

r, i, Chemical Elements ~ v *  How 2 B Happy )
:ﬁ 3 woulubwBREE: Memsahe Lare & Cobwwi
2 x
T i
. som n

» mesm “ mas

Obrazek 24 Nahled aplikace Suno
(Zdroj: pilsfree.net)

Umeélé inteligence se zacala vyuzivat také v oblasti tzv. funkéni hudby, kterd ma
podpoftit konkrétni psychické stavy a emoce Clovéka. Vétsinou je tento typ hudby zaméien
na relaxaci, nebo zlepSeni spanku a obsahuje v sobé naptiklad ambientni melodie, nebo
zvuky desté. Samoziejmé, i tak ale audio vytvorené umélou inteligenci vzbuzuje velkou
kontroverzi, protoze jde prakticky vzato pouze o mix jiz existujicich dé¢l, ktera ale ve svém
ptivodu jsou chranéna autorskym pravem. V tuto chvili je ale velice problémové u audia
vytvofeného umélou inteligenci dohledat pivodni zdroje. (Uméla inteligence v hudbé,

© 2023)
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4 HUDBA NA SOCIALNICH SITIiCH

Hudba hraje na sociélnich sitich velkou roli — slouZi jako prostfedek pro vyjadieni emoci,
budovani identity a zvySeni atraktivity obsahu. Hudba poméha pfi tvorbé poutavého obsahu,
ktery zaujme publikum, ¢imZ zvySuje dosah obsahu i jeho interakci. Diky postupné integraci
hudebnich knihoven piimo do platforem se stalo vyhledavani hudebniho podkresu a jeho
nasledné piidavani do obsahu jednodussi. V ramci uziti hudby na socialnich sitich se
muzeme setkat hned s nékolika audio formaty, jako jsou napiiklad lip-sync, voiceover,

vyuziti jiz existujiciho audia, nebo zaméteni na viralni audio.
4.1 Vybér hudby

Co se tyka vybéru hudby do delsiho forméatu videi, je k dispozici moznost vyuziti internich
audio knihoven YouTube, nebo Meta Sound collection. Existuje ale také velké mnozstvi
samostatnych audio knihoven, a to jak ve verzich zdarma, tak placenych, které ¢asto nabizi

kvalitnéjsi audio zdznam.

x

a zvukowé efekty miizete prochazet a objevovat stejné jako doted. Zvuky 7 kolekce si budete moct zdarma pridat do svého obsahu a vyuiit v produktech
@ Moznosti vyuZiti kolekce zvuki .
Skvéla hudba pro vase videa

RS 11y Y-

Fall Color: 0 HldyEggog ©  MadeltOut ¥ DeckTheHalls (& AInmﬂHmuge‘ December : mng e Jugl e Bell
bl Genius 1 DL

Obrazek 25 Nahled Meta Sound collection
(Zdroj: facebook.com)

Dle vyzkumu 45 % lidi ve véku 18-24 let k vybéru a vyhledavani hudby vyuziva
socialni sité. Jejich velkého potencidlu je si védoma i hudebni platforma Spotify, ktera
kazdorocné zverejiuje statistiky Spotify wrapped za predchozi kalendaini rok a umoziuje

vysledky automaticky sdilet na socialni sit’ Instagram. (Hason, 2024)

4.2 Hudebni trendy

Existuje hned nékolik zptsobi, jak najit trendy hudbu. Jednou z hlavnich moznosti je
vyuziti fradze ,trending sounds®, kterou lze vyuzit k vyhledavani virdlniho audia nejen na

platformé Instagram, ale také TikTok. Vyuzit lze také audio knihoven pfimo v aplikacich,
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které jsou schopné samy navrhnout nejlepsi audio v rdmci potencidlniho trendu. Hudebni
aplikace Spotify poskytuje aktualni piehledy a playlisty, viralni hudbu jak celosvétové, tak
i demograficky zaméfenou. Usp&$ny hudebni podkres lze ale také nechat na samotném
algoritmu v jednotlivych aplikacich — ten totiZ sdm automaticky uptfednostituje obsah, ktery
takové audio vyuziva, a proto se ¢astéji opakuje pti scrollovani organickym obsahem, coz

umoziuje tvirci jednoduse dohledat aktualni trendy audio. (Jak hledat trendy na socidlnich

sitich, © 2024)

Nejlepsi UZivatelé Videa LIVE
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@ maisonsocial > 5125k (i themadsoci.. >29M ) musicmaest.. > 3.6M

) | Trending sound OW
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\ ‘ - using the fyp fo

Obrazek 26 Vysledky vyhledavani trend audia na platformé Tiktok

(Zdroj: vlastni)
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5 METODIKA PRACE

5.1 Cil a ucel prace

Cilem této prace je zjistit, zda pouziti viralniho audia ovlivituje dosah online obsahu, jak
ovliviiuje samotné publikum a jaky dopad ma vybér hudby na UspéSnost tvorby lifestyle

mikroinfluenceru.

Ucelem préce je vytvoreni doporuceni pro optimalizaci obsahu, coZ pomtiZe pfi strategickém

planovani kampani ve spolupraci s lifestyle mikroinfluencery.

5.2 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu je zjisténi miry interakce mezi sledujicimi a obsahem, ktery vyuziva virlni
audio na socidlnich sitich. Nasledné doplnéni sekundarnimi daty v podobé
polostrukturovanych rozhovorti s mikroinfluencery v kombinaci s experimentem poté
posoudi potencial navyseni dosahil prostfednictvim viradlniho audia v ramci obsahové tvorby
a reklamnich kampani z vice Uhll pohledu pro dosazeni nejobjektivnéjSich vysledki.
Vysledky vyzkumu pomohou lépe porozumét tomu, jaky vliv ma vybér hudby na

engagement a chovani publika.

5.3 Analyza soucasné situace

Influencer marketing zaznamenava rychly riist, a to zejména diky celosvétovému rozsiteni
socidlnich médii a dostupnosti internetu. ,,Facebook, YouTube, WhatsApp, WeChat
a Instagram je celosvétove pét nejvétsich platforem socidlnich médii, z nichz kazdad ma vice
nez miliardu aktivnich uzivatelli. Ve vétSin€ bohatych zemi piesahuje podil mladych lidi
vyuzivajicich online socidlni sit€¢ 90 % a dospivajici travi na internetu v primeru vice nez

4 hodiny denné.* (Ortiz-Ospina, 2024)

Platformy jako Instagram, TikTok a YouTube se staly dilezitymi prostfedky pro
online propagaci produkta a sluzeb prostiednictvim influencert, ktefi ve své tvorbé Casto
vyuzivaji hudbu k posileni emocionélniho rozméru na své publikum. Firmy ¢im dal ¢astéji
vyuzivaji influencer marketing jako efektivni néstroj pro osloveni specifickych cilovych
skupin, zejména mladsich generaci, které tradi¢énim reklamam vénuji stadle méné pozornosti.
U vétsiny sledujicich zvySuje vyuzivani trendy audia v obsahu jejich zajem. Jeji pouziti tedy

udrzuje firmu aktudlni a vede k vyssi mife zapojeni, viz Obrazek 27. (Suku, 2024)
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Obrazek 27 Mira zajmu pfi pouZiti viralniho audia v Reels

(Zdroj: suku, 2024)

Vyuziti hudby se stalo nedilnou soucasti obsahu na socialnich sitich, zejména

u kratkych video formati, jako jsou Instagram Reels nebo TikTok videa. Napiiklad

platforma Instagram pravideln¢ doporucuje viralni skladby a hudebni trendy, které¢ pomahaji

zvySovat viditelnost obsahu nejen jeho algoritmickym upfednostiiovanim. Samotni tviirci

tak maji v aplikaci Instagram samostatnou audio knihovnu, slozenou vyhradné z aktualné

trendy zvuku. (Pfistup ke knihovné licencované hudby na Instagramu, © 2004.)

Trendujici zvuky

Svatomartinskd husa

Obrazek 28 Knihovna trendy zvuki v uctu tviirce

(Zdroj: viastni, 2024)
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5.4 Identifikace problémiu

V ramci influencer marketingu se stava ¢im dal tim aktualné;si otazka efektivniho vyuziti
isvé specifické vyzvy a rizika, véetné problematiky licencovani, autorskych prav nebo
nestability hudebnich knihoven na socialnich platformach. Dal$im problémem muze byt
pfistup mikroinfluencerit k volbé hudby, ktery byva spiSe intuitivni nez strategicky

promysleny.

Vysledky vyzkumu této prace ptinesou piehled preferenci sledujicich a poskytne vhled
do jejich vnimani obsahu. Zaroven mohou ukdzat, jak vyuziti viradlnich hudebnich skladeb
ptispiva k vyssi sledovanosti a engagementu sledujicich. Analyza problematiky poskytne
data vhodna napiiklad pro influencer manazery, ktera budou zdrojem informaci o tom, jak
spravna volba hudby ve spolupraci s lifestyle mikroinfluencery mtze ovlivnit samotné

vysledky kampani a umozni tak efektivnéj$i planovani autentického obsahu.

5.5 Vyzkumné otazky

V néavaznosti na cil prace byly stanoveny nasledujici vyzkumné otazky:
VO1: Ma vybér hudby a viralniho audia realny dopad na uspeSnost obsahu?

VO02: Jak vybrana hudba a audio ovliviiuje vnimani a zapojeni sledujicich?

5.6 Vybrané metody

Pro vyzkumnou c¢ast bakalarské prace bude vyuzita kombinace kvantitativni metody
vyzkumu, sekundarnich dat v podob¢ polostrukturovanych rozhovorii s vybranymi lifestyle

mikroinfluencery a experimentu na socialni siti Instagram.

5.7 Kvantitativni metoda vyzkumu

Kvantitativni ¢ast vyzkumu se zaméfi na zkoumani nézort sledujicich na hudbu v obsahu.
Pro tento ucel bude zvolena dotaznikovd metoda vyzkumu, protoze umozituje shromazdit
SirSi vzorek dat a tim poskytne lepsi prehled o tom, jak sledujici vnimaji hudbu a jeji roli na
uspéSnost obsahu na socidlnich sitich. Dotaznik bude analyzovat, jak hudba ovliviiuje
celkovy zazitek a vnimani obsahu, zda sledujici preferuji obsah s viralni hudbou a jaky vliv

ma vybrany hudebni podkres na emociondlni reakce a ochotu interakce.
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Vyhodou kvantitativni metody je schopnost ziskat vétsi mnozstvi dat, kterad
poskytnou objektivni pohled na danou problematiku. Na druhou stranu vsak existuje riziko,
ze vysledky budou pfili§ obecné, nebot’ respondenti nebudou mit dostatek prostoru pro

podrobnéjsi popis svych nazort.

Pro vyzkum bude vybrana metoda sbéru dat pomoci dotazniku, ktery bude realizovan
na platformé Google Forms. Pro zajisténi efektivni distribuce mezi relevantni respondenty

bude dotaznik $ifen elektronicky, pfedevsim prostiednictvim Instagram Stories autorky.

5.7.1 Vybér respondenti

Vyzkumnd ¢ast nebude limitovana vékem tak, aby doSlo k obecnému porozuméni
problematiky, vybér vSak bude podminén aktivnim pouzivanim nékteré z vySe uvedenych
platforem. Pro =zajisténi dostatecné reprezentativnosti bude stanovena hranice 300

respondentl dotaznikového Setfeni.

5.7.2 Timing

Ptipravnd faze vyzkumu, zahrnujici sestaveni dotazniku bude probihat v druhé
poloving prosince roku 2024. V prvni poloviné ledna roku 2025 se poté uskutecni pretest,
jehoz cilem bude odstranit pfipadné chyby a nejasnosti. Po upravé dotazniku do finalni
podoby bude poté planovana jeho distribuce, kterd probéhne v pribéhu tnora roku 2025. Po

dokonceni vyzkumu bude nésledovat analyza a kone¢na interpretace vysledkd.

5.7.3 Rozpocet

Co se tyka kvantitativni ¢asti vyzkumu, kterd bude probihat prostfednictvim platformy
Google Forms, bude realizovana na dobrovolné bazi a tim padem nebude financné

odménéna. Naklady na zpracovani a distribuci on-line dotazniku budou tim padem nulové.

5.8 Kbvalitativni vyzkum

Kvalitativni ¢ast vyzkumu jiZz byla realizovdna, a to v pribéhu roku 2024. V ramci
bakalarské prace jsou tedy data vyuzita jako sekundarni. Kvalitativni ¢ast byla realizovana
prostfednictvim osobnich a online polostrukturovanych rozhovord s osmi vybranymi
lifestyle mikroinfluencery pro hlubsi pochopeni motivace a pfistupt k vybéru hudebniho
podkresu v jejich obsahu. Tyto rozhovory mély za cil umoznit mikroiflunceriim vyjadfit své
nazory komplexn¢ a dat jim moznost ptiblizit kontext jejich rozhodovani. Rozhovory tedy

nabidly prostor pro detailni diskusi a lepsi pochopeni problematiky.
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Vyhodou vybrané metody byla flexibilita pfi zadavani otdzek a moznost pfizpiisobit
je odpovédim respondentli, coz umoznilo ziskdni hlubSich zavéri z analyzy. Bylo
kazdopadné také potieba pocitat s vyssi casovou naro¢nosti a potiebou dikladné ptipravy
tak, aby bylo mozné na odpovédi adekvatné reagovat a udrzet rozhovor v tematickych

mezich.
Rozhovory byly zaméfené na:
- Subjektivni postoj k hudbé ve videich a proces vybéru hudby
- Zkusenosti s interakcemi publika a jeho vnimanim hudebniho doprovodu

- Mozné prekazky ¢i vyzvy spojené s vyuzivanim audia v obsahu mikroinfluencert

5.8.1 Vybér respondenti

V ramci kvalitativni metody vyzkumu byl hlavnim faktorem samotny proces vybéru lifestyle
mikroinfluencert. Ti byli vybrani na zdkladé¢ doporuceni algoritmu platformy Instagram
a nasledné byli podrobeni osobni kontrole, zaméfené na identifikaci klicovych aspektii. Mezi
tyto aspekty patiily zaméfeni na oblasti lifestyle, velikost publika a mira pouziti virdlni
hudby v kratkych videich Instagram Reels. Pro zajisténi Sirokém spektra nazorii byla

stanovena hranice & mikroinfluenceru.

5.8.2 Timing

Sekundarni data, tedy kvalitativni forma vyzkumu zahrnujici tvorbu scénaie
polostrukturovanych rozhovort probihala v druhé poloviné roku 2023. Po Gpravé scénare do
findlni podoby probéhla realizace rozhovort, a to konkrétné¢ v bfeznu roku 2024.

V nasledujicim mésici poté nasledovala analyza a kone¢nd interpretace vysledki.

5.8.3 Rozpocet

I pfesto, Ze rozhovory v kvalitativni fazi vyzkumu byly primérné koncipovany jako
dobrovolna aktivita, v souladu s etickymi standardy vyzkumu byla tc¢astnikim nabidnuta
finanéni odmeéna. Jeji vySe se odvijela od individualnich pozadavkli konkrétnich
mikroinfluencerti. Tento krok byl zamysSlen nejen jako pod€kovani za cas vénovany
vyzkumu, ale také jako zplisob, jak vytvofit pfijemné a oteviené prostiedi pro sdileni jejich
nazorl a zkusenosti. V ramci rozpoctu bylo rovnéz nutné zohlednit cestovni néklady

v ptipad¢ osobnich rozhovort.
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5.9 Navrh experimentu

Experiment bude proveden s cilem analyzovat vliv viradlniho audia na dosah a engagement
ptispévkil na socialni siti Instagram. Vyzkum se zam¢fi na méfeni vysledki u obsahu, ktery
vyuzije trendy hudebni skladby doporucené platformou, a to konkrétné ve formatu kratkych
videi Reels. Vysledky experimentu poskytnou podklad pro doporuceni, zda a do jaké miry
by mélo byt viralni audio integrovano do obsahové strategie zejména v piipade spoluprace

s lifestyle influencery.

Vyhodou experimentu je moznost pfimého sledovani zmén v dosahu, interakcich nebo
sledovanosti piispévkil ve srovnani s jinym obsahem u totozného publika, coz mize podpofit
validitu kone¢nych vysledkti. Navic bude mozné méfit presné metriky, jako je zobrazeni

obsahu, coz umozni ptfimé porovnani efektivity videi, vyuzivajicich viralni audio.

Nevyhodou ale také mlize byt omezeny vzorek publika — experiment bude probihat na
Instagramovém uctu autorky a tim padem vysledky nemusi byt zobecnitelné na celou
populaci uzivateli socialnich siti. Vysledky zaroveit mohou byt ovlivnény vice faktory, jako
velikosti publika, algoritmem, nebo Casem publikace. Experiment také bude probihat na
kratkodobé bazi, nedojde tedy k méfeni dlouhodobého dopadu na Uspé&Snost obsahu na

vybraném profilu.

5.9.1 Realizace experimentu

Experiment prob&hne na lifestyle instagramovém uctu s poctem 15 200 sledujicich a zaméti

se na porovnani dvou konkrétnich obdobi:

- Zaii 2024: Béhem tohoto mésice budou na profilu zvefejnény pouze 3 Reels, jedno
s pouzitim hudebniho podkresu z knihovny Instagram dle autor¢inych preferenci
a druhé s pouzitim virdlniho audia. Tato videa poslouzi jako kontrolni vzorek

k pozdéjsimu porovnani statistik.

- Rijen 2024: V fijnu bude na profilu publikovano celkem 28 Reels. Kazdé z téchto
videi bude vyuzivat aktualné¢ populdrni virdlni audio doporucené platformou
Instagram, a to pifimo funkci vyhleddvani virdlnitho audia, nebo doporucené

Instagramovym algoritmem.

5.9.2 Cil experimentu

Cilem experimentu bude zjistit:
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1. Zda pouziti viralniho audia skutecné zvysuje dosah a miru zapojeni sledujicich ve

srovnani s béznym audiem
2. Jaké konkrétni metriky jsou pozitivné ovlivnény, a jaky rozsah tohoto vlivu lze pfi
pouziti viralniho audia ocekavat
5.9.3 Méreni a sbér dat

Béhem celého experimentu budou sledovany nasledujici metriky:

Dosah, tedy pocet unikatnich uzivateli, ktefi vidéli obsah s virdlnim audiem
- Pocet zhlédnuti, tedy celkovy pocet zobrazeni u ptispevkl

- Rozdil v mife zapojeni, vyjadfeném poctem lajkli, komentarti, ulozenim obsahu

a jeho sdilenim

- Rozdil v zobrazeni profilu v mésicich zafi a fijen
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I1.

PRAKTICKA CAST
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6 KVANTITATIVNI VYZKUM

Pro potieby této bakalatské prace byla jako primarni metoda vyzkumu zvolena kvantitativni
analyza v podob¢ dotaznikového Setfeni. Tento ptistup byl vybran hned z n¢kolika divodd,
pfiCemz hlavnim cilem bylo objektivné zjistit vliv hudby na vniméani daného obsahu

sledujicimi, primarn¢ na platform¢ Instagram.

Jako prvni bylo potieba spravné sestavit otazky do dotazniku — $patn¢ sestaveny obsah
muze totiz zpusobit nizkou relevantnost sesbiranych dat, nebo jejich zkresleni. Cilem bylo
zachovat otazky v co nejjednodussi formulaci tak, aby byly snadno pochopitelné, ale
zaroven byl vytvoren tak, aby respondenty nelimitoval pouze na odpovédi ,,ano* ¢i ,,ne. (Jak

zpracovat dotaznikové Setfeni, © 2020)

Primarné byl dotaznik tedy sestaven z piimych otdzek a dopliujici oteviené odpovédi

byly vyuzity ve chvili, kdy by mohly limity v nabidce zkreslit vysledky.

Hlavni faze sbéru dat byla realizovana pomoci online néstroje Google Forms, ktery byl
vybran kvuli své uzivatelské privétivosti, moznosti snadného sdileni a schopnosti
automaticky zpracovavat ziskana data do pfehledné a analyzovatelné podoby. Diky vyuZiti
Google Forms bylo respondentim umoznéno vyplnéni dotazniku na jakémkoliv zafizeni

s ptistupem k internetu, coz ptisp¢€lo k vyssi navratnosti odpovédi. (Hermanova, 2025)

6.1 Pretest

Pfed zahijenim hlavniho vyzkumu je doporuceno provést tzv. piredvyzkum nebo
pretest, jehoz ucelem je otestovat formulace otazek a ovéfit tak jejich srozumitelnost pro
respondenty. Tento krok umoziuje také urcCit kategorie uzavienych otdzek a nasledné tak
zlepsit organizacni strukturu vyzkumu. Pretest mimo jiné poskytuje moznost vyhodnotit, zda
otazky dostate¢né pokryvaji zkoumané téma a umozinuje zjistit ptipadné nedostatky v jejich

struktufe. (Urban, 2005)

V ramci pretestu byl tedy dotaznik zaslan celkem 4 respondentim v rovnomérném
rozlozeni muzi a Zen. Na zakladé jejich zpétné vazby byl poté upraven — doslo k odstranéni
chyb a nejasnosti a na zéklad€ zpétné vazby byla vytvotena finalni verze, kterd byla ndsledné

finaln¢ vefejné distribuovana.
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6.2 Sbér dat a distribuce

Sbér dat pro praktickou Cast bakalaiské prace probihal prostfednictvim online dotazniku,
ato pomoci metody CAWI (Computer-Assisted Web Interviewing). Dotaznik byl
distribuovan 13. inora 2025 a béhem nasledujicich tif dnii se podafilo shromazdit celkem
329 vyplnénych odpovédi, znichz byl nasledné vyfazen jeden vyplnény formulai kvali

nevhodnosti odpovédi.

Pro Sifeni dotazniku byla vyuZita socidlni sit’ Instagram, ktera je zaroven jednou
z klicovych platforem vyzkumu. Odkaz na dotaznik byl umistén do Instagram Stories na
ucet autorky pomoci funkce pro ptimy proklik pfes odkazovy nastroj dostupny v aplikaci.
Tento zpiisob distribuce byl zvolen pro jeho efektivitu pfi oslovovani cilového publika, které
jiz interaguje s profilem a odpovida zaméteni vyzkumu. Odkaz byl vetfejné dostupny pro
vSechny sledujici a umozioval komukoliv, kdo mél zajem, zapojit se do Setfeni. Tento vybér
Siteni poskytl vyhody v podobé rychlosti distribuce v kratkém casovém tseku a ptimého

zacileni na relevantni vzorek publika.

6.3 Struktura dotaznikového Setreni

Pro ucely této bakalarské prace byl sestaven strukturovany online dotaznik, ktery obsahoval
celkem 21 otazek. Z celkového poctu bylo 15 otdzek uzavienych, 3 polouzaviené
a 3 oteviené. (viz Dotaznik v pfiloze P2) Struktura a formulace jednotlivych otazek
vychézely z pfedem stanovenych vyzkumnych otdzek a byly koncipovany tak, aby umoznily

jejich nasledné zodpovézeni na zaklad¢€ ziskanych dat.

Dotaznik byl rozdélen do nékolik tematicky a logicky navazujicich ¢asti. Uvodni &ast
dotaznikového Setteni slouZzila k pfedstaveni autorky a stru¢nému objasnéni ucelu celého
vyzkumu. Respondentim byly v této casti poskytnuty zékladni informace o anonymité
odpovédi a zpasobu vyuziti ziskanych dat. Vzhledem k tomu, ze distribuce dotazniku
probihala vyhradné prostiednictvim socidlni sit¢ Instagram, nebyla zafazena samostatna
filtra¢ni otazka — predpoklad zdkladni obezndmenosti s digitdlnim prostfedim byl v ramci

této cilové skupiny povazovan za splnény.

Prvni sekce dotazniku se zamétfovala na zjisténi zakladnich demografickych
charakteristik respondentti, jako je vék, ¢i pohlavi. Druha, obsahové nejrozséahlejsi cast, se
vénovala preferencim respondentii pii konzumaci audiovizudlniho obsahu na socidlnich

sitich, a dale zkoumala jejich vnimani a zkuSenosti s fenoménem viralnich audionahravek.
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V této Casti byly zatazeny otazky zjistujici naptiklad frekvenci sledovani obsahu s viralnim

audiem, subjektivni dojmy z tohoto typu obsahu ¢i miru jeho zapamatovatelnosti.

Treti a zavérecnd Cast dotazniku obsahovala oteviené otazky, které respondentim
poskytly prostor pro vlastni vyjadieni nazorti a postiehti k dané problematice. Zvlastni diraz
byl kladen na zjiSténi, zda maji respondenti tendenci si konkrétni virdlni audio spojovat
s urcitym tvircem, nebo zda je pro n¢ hlavnim nositelem dojmu samotnd zvukova stopa
nezavisle na vizualnim zpracovani ¢i autorstvi. Cilem této ¢asti bylo prohloubit porozuméni
tomu, jak viralni audio ovlivituje vnimani obsahu a zda je pouzité audio schopno zaujmout

samo o sobé, bez ohledu na kvalitu obsahu videa.
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7 ANALYZA A INTERPRETACE VYSLEDKU DOTAZNIKOVEHO
SETRENI

V této ¢asti praktické casti prace dochazi k rozboru nasbiranych dat z dotaznikového Setteni.

Cilem této casti je predstavit konkrétni poznatky o vniméni virdlni hudby ze strany

sledujicich na socidlnich sitich, jejich postoje a vztah k hudebni slozce obsahu. Diiraz je

kladen na to, jaky vliv ma vybér hudby na vnimani obsahu, miru zapojeni a ptipadné

i chovani uzivatell pfi interakci s ptispévky.

Analyza vychazi zrelevantnich odpovédi 328 respondentii a je strukturovana do
tematicky navazujicich podkapitol, které se postupné zamétuji na zakladni charakteristiku
respondentdl, jejich postoje ke kratkym videim doprovazenym viralni hudbou, frekvenci
a zpusoby konzumace tohoto typu obsahu, a nakonec i na subjektivni vniméani hudby na
zapamatovatelnost a celkovy dojem z ptispévkl. Zvlastni pozornost je vénovana tomu, jaky
vyznam piikladaji respondenti samotnému hudebniho podkresu a zda jej spojuji

s konkrétnimi influencery.

Ziskana data slouZi jako jeden z pilift pro vyhodnoceni dopadu hudby na engagement
a vnimani obsahu a jsou déle vyuzita pii formulaci doporuceni pro efektivnéjsi vyuziti audio

prvkll v obsahové tvorbé.

7.1 Respondenti dotaznikového Setfeni

Veékove rozlozeni ukazuje, ze nejvetsi skupinu respondentt tvoti uzivatelé ve véku 25-34
let (167 osob, 51 %). Druhou nejpocetnéjsi skupinou byli respondenti ve véku 18-24 let (96
osob, 29 %) a tfeti nejcastéji uvddénou moznosti byli respondenti ve véku 35-44 let (38
respondenttl, 12 %). Mensi zastoupeni mély skupiny respondentii nad 45 let (16 osob, 5 %)

ado 18 let (11 osob, 3 %). (viz Graf 12 v ptiloze P1)

Z hlediska pohlavi byla polozena polouzaviend otizka s moznostmi ,muz“, ,zena“
a ,,jiné“. Nejvetsi podil tvotily Zeny, které predstavovaly naprostou vétSinu respondent (313
osob, 95 %). MuZi se na vyzkumu podileli v mensi mife (15 osob, 5 %). Moznost ,,jiné* sice
byla v dotazniku k dispozici, ale nevyuzil ji zaddny z respondentli. Vyrazna pievaha zen mize
byt ovlivnéna zplisobem distribuce dotazniku, ktery probihal prostfednictvim
Instagramového profilu autorky prace, jejiz publikum tvofi pievazné zeny se zdjmem

o lifestyle obsah. (viz Graf 13 v ptiloze P1)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 57

7.2 Preference respondentii

Naprosta vétSina respondentii (324 respondentt, 98,8 %) uvedla, ze socidlni sité¢ vyuziva
denné. Jen 0,9 % z nich uvedlo, Ze je pouziva n€kolikrat tydné a ménég, nez 0,3 % oznacilo
odpoveéd’ ,,méné nez jednou tydné. (viz Graf 14 v ptiloze P1) Z uvedenych tudaju je tedy
patrné, ze cilova skupina vyzkumu je s prostiedim socialnich siti siln€ propojena. Tento typ
otazky byl vybran do kapitoly proto, ze se sice nejedna o klasickou preferenci ale o zékladni
zvyk, ktery ovliviiuje, jak moc jsou uZivatelé vystaveni obsahu s hudbou. Lze navic
predpokladat, Ze Casté pouzivani socialnich siti souvisi s naslednymi preferencemi v oblasti

obsahu.

Pokud jde o volbu nejéastéji pouzivanych platforem, v polouzaviené otdzce se na
prvnim misté¢ umistil Instagram, ktery oznacilo 94,8 % respondenti. Vyrazny podil si
udrzuje také socialni sit’ Youtube (70,4 %) a Facebook (47 %). Tiktok byl preferovanou
platformou u 33,8 % dotdzanych. Ostatni platformy — jako Snapchat, WhatsApp, Spotify,
Threads nebo X byly zastoupeny pouze minimalné, a to v hodnotach pod 1 %. (viz Graf 15
v ptiloze P1) Podrobné&jsi analyza, jejiz vysledky jsou zobrazeny v Grafu 1, nasledné
ukdzala, Ze mezi nejpouzivangjsi platformy u zen patii kombinace platforem Instagram,
YouTube a Facebook, na druhé ptficce nejpouzivanéjSich platforem se poté opakoval
Instagram a YouTube, Facebook jiz ale uveden nebyl. Totozné vysledky se objevily taktéz

u muzského pohlavi.

Nejpouzivanéjsi platformy dle pohlavi
=328

Graf 1 Nejpouzivanéjsi platformy dle pohlavi

(Zdroj: viastni zpracovani, 2025)
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Z hlediska hudby jako soucasti obsahu na socialnich sitich povazovalo 30,8 %
respondentt hudbu za velmi dilezitou. Nejvetsi skupina dotazanych (50,9 %) uvedla, ze se
jim sice hudba libi, ale nehraje u nich zésadni roli. Neutralni postoj zaujalo 12,8 % a pouze
5,5 % odpovédélo, ze hudba neni viibec dilezitd. Uvedené vysledky v Grafu 2 naznacuji, Ze
pfiblizné tfetina publika vénuje hudbé ve videich na socidlnich sitich zvySenou pozornost,

zatimco zbytek ji sice zaznamenava, ale osobné¢ ji neptiklada rozhodujici vyznam.

Dulezitost hudby v obsahu dle respondentt
N =328
Velmi dilezita NG 101
Neutralini N 42

» Ik
Neni vibec dulezita [l 18 = Celkem

Libi se mi, ale nehraje u mé vétsi roli [INNNEGGEEEES 167

0 50 100 150 200

Graf 2 Dilezitost hudby dle respondentt
(Zdroj: vlastni zpracovani, 2025)

Pti hlubsi analyze odpovédi z Grafu 3, v kterém byla brana v potaz kombinace
demografickych 1daji respondentli se objevila zajimavd souvislost mezi pohlavim
a vnimanym vyznamem hudby v online obsahu. Zatimco nejvice respondentek Zenského
pohlavi se shodlo na tom, Ze se jim sice hudba libi, ale v obsahu pro né nehraje vétsi roli
(52,1 %), u muzi byl postoj k hudbé vyrazné odlisny. Celkem 60 % z nich oznacilo hudbu

jako velmi diilezitou soucast obsahu.

Nazor na vliv hudby dle pohlavi

N =328
180
163
160
140
mLibi se mi, ale nehraje u

120 mé veétsi roli
100 92 m Neni viibec dileZita

80 Neutralni

60

40 mVelmi dilezita
40
20 18
s 3 °
0 -
Muz Zena

Graf 3 Nazor na vliv hudby dle pohlavi

(Zdroj: viastni zpracovani, 2025)
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7.3 Vnimani vlivu hudby na vnimani a zapamatovatelnost obsahu

V ramci dotaznikového Setfeni bylo také zjiSt'ovano, zda si uzivatelé uvédomuyi, jaky realny
vliv. ma hudba na jejich celkovy dojem zobsahu a zda vnimaji obsah s hudebnim

doprovodem jako zapamatovatelngjsi.

Na otazku, zda hudba ovliviluje celkovy dojem =z videa, odpovédélo 35,1 %
respondentti, Ze jednoznaéné ano, zatimco téméf polovina (48,1 %) uvedla, ze hudba sice
vliv m4, ale neni pro né primarnim prvkem obsahu. Pouze 12,8 % respondentii si mysli, ze
hudba jejich dojem neovliviiuje, a jen 3 % povazuji hudbu za zcela nedtlezitou. Necelé 1 %
poté nebylo schopnost ur€it. Z Gdajl, zobrazenych v Grafu 4 Ize tedy vyvodit, ze témét 83 %
respondentil ptisuzuje hudbé urcity vliv na to, jak obsah vnimaji. Zjisténa data tedy
potvrzuji, ze ackoliv hudba nemusi byt vzdy pifimo dominantni slozkou videi, jeji spravna

volba miiZze vyrazn¢ umocnit dopad na publikum.

Nazor respondentl na vliv hudby na dojem z obsahu
N =328
Nevim | 3
Neni vibec dalezita 1l 10
Nemyslim si [N 42 = Celkem
Ano, vyrazné IS 115
Ano, ale nehraje primamni roli G 158

0 50 100 150 200

Graf 4 Nazor respondentli na vliv hudby na dojem z obsahu
(Zdroj: vlastni zpracovani, 2025)

Co se tyka samotné zapamatovatelnosti, ptesn¢ polovina respondentt uvedla, ze se jim
obsah s hudbou lépe ulozi do paméti nez ten bez hudby. Necela ¢tvrtina (22,3 %) odpovédéla
zaporné a 27, 7 % respondentti uvedlo, ze si timto efektem nejsou jisti. Vysledky, zobrazené
v Grafu 5 ukazuji, ze hudba je pro vyznamnou ¢ast uzivateli nejen piijemnym zpestienim,

ale 1 dtlezitym faktorem podporujicim schopnost si obsah pozdéji vybavit.
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Mira zapamatovatelnosti obsahu s hudbou
N = 328
180
160
140
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60
40
20

Ne Ano Nevim

Graf 5 Mira zapamatovatelnost obsahu s hudbou
(Zdroj: viastni zpracovani, 2025)

Z vyzkumu, rovnéz vyplynulo, ze vétSina respondentii hudbu ve videich aktivn€ vnima
—50,3 % casto, 37,5 % obcas a pouze 12,2 % ji vnima ziidka nebo viibec. Védomé vnimani
hudby tedy miize vyrazné¢ piispivat pravé k vys§i mife emociondlni odezvy,

zapamatovatelnosti a celkovému plisobeni obsahu na divéka. (viz Graf 22 v ptiloze P1)

Na otazku vnimaného vlivu hudby pfimo navazovala také nasledujici otdzka, ktera
zjiStovala preference respondentii. Respondenti, kteti uvedli, ze si v§imaji, jakd hudba ve
video obsahu hraje, byli totiz dale dotazani, jaky typ audia je pro né v online obsahu
nejpiijemnéjsi. NejCastéjsi volbou byla populéarni, tzv. trendy hudba, kterou oznacilo 62,2 %
respondentt. To potvrzuje, Ze Siroce znamé¢ a ¢asto pouzivané audio ma vyrazny dopad na
uzivatelské vnimani. Druhym nejc¢astéji preferovanym typem byl ptivodni zvuk tviirce (16,5
%), nasledovany instrumentalni hudbou (14,9 %). Zvuky ptirody (3,5 %) a ASMR (2,9 %)
pak oslovily jen malé procento respondentt. Vysledky, zobrazeny v Grafu 6 tedy poukazuji
na to, ze uzivatelé vnimaji hudbu nejen védomé, ale maji i jasné preference, které jsou silné

orientované na aktualni trendy.
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Preferovany typ audia v online obsahu
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Graf 6 Preferovany typ audia v online obsahu
(Zdroj: viastni zpracovani, 2025)

Z nasledné analyzy, kterd sledovala vztah mezi pouzivanymi platformami
a preferovanym typem audia v online obsahu vyplyvd skuteCnost, Ze napfic vSemi
kombinacemi platforem respondenti jednoznacné preferuji populérni trendy hudbu, kterou
oznacilo 195 z 328 respondent, tedy ptiblizn€ 59,5 % vSech zicastnénych. Tento typ hudby
dominuje zejména mezi uzivateli, kteti aktivné pouzivaji vice platforem soucasné, coz
naznacuje, ze ¢im vice platforem uzivatel aktivné sleduje, tim vice se u néj projevuje
preference viralni hudby. Nejvice odpovédi ve prospéch trendy hudby zaznamenali uzivatelé
platforem Instagram, YouTube, Facebook (29 respondentll) a Instagram, YouTube (37
respondentt). Z vysledkd, uvedenych v Grafu 7 tedy lze usuzovat, ze ¢im vice je uzivatel
vystaven obsahu napfi¢ riznymi kandly, tim spiSe preferuje hudbu, kterd je opakované

vyuzivana a je snadno rozpoznatelna.

Na druhé pticce se poté v zebticku oblibenosti umistil piivodni zvuk tviirce (16,2 %)
a instrumentalni hudba (14,3 %). Ob¢ tyto kategorie mely vyraznéj$i zastoupeni u uzivatelu,
ktefi v preferovanych platformach zahrnuli také socialni sit’ Tiktok. To naznacuje, ze se
jednd o uzivatele tihnouci spiSe k autentickému, méné prehlcenému obsahu, kde audio
dopliuje celkovy prozitek z videa bez pifimého napojeni na viralni trendy. Pivodni zvuk
tviirce tak miize evokovat vEétsi miru diivéryhodnosti, originality nebo emocionalni propojeni

s publikem.
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Vztah mezi pouzivanymi platformami a preferovanym typem audia
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Graf 7 Vztah mezi pouzivanymi platformami a preferovanym typem audia

(Zdroj: vlastni zpracovani, 2025)

7.4 Hudba jako spousté¢ interakce

Jednim z dilezitych zjisténi v rdmci dotaznikového Setfeni je schopnost hudby podnitit
uzivatele k interakci s obsahem. At uz jde o komentovani nebo opétovné piehrani videa,

hudba se ukazuje jako faktor, ktery mize zasadné ovlivnit miru zapojeni sledujicich.

Na otazku, jaky ma podle respondentti hudba vliv na jejich interakce s obsahem, uvedlo
18,3 % dotazanych, ze jde o silny vliv, zatimco téméf polovina (49,4 %) uvedla, Ze vnimaji
mirny vliv. Tém¢éf tfetina respondentt (26,2 %) uvedla, ze hudba jejich chovani neovliviiyje,
a 6,1 % nebylo schopno vliv posoudit. VétSina respondentt dle Grafu 8 tedy ptipousti, ze
spravné zvoleny hudebni podkres milize ve vétsi ¢i mensi mife rozhodovat o tom, zda a jak

s obsahem interaguji.
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Vliv hudby na interakci s obsahem
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Graf 8 Vliv hudby na interakci s obsahem
(Zdroj: vlastni zpracovani, 2025)

Velmi vyrazné se hudba promitla do odpovédi na otazku, zda uzivatelé nékdy piestali
»scrollovat® jen kvili pouzité hudbé. Tento jev dle udaje v Grafu 9 potvrdilo 72,3 %
respondenttl, 18 % a respondentil odpovédélo negativné a zbylych 9,7 % ucastnikii dotazniku
si nebylo jisto odpovédi — mira souhlasné zpétné vazby ale potvrzuje jeji roli jako ndastroje

schopného zaujmout béhem prvnich vtefin.

Pozastaveni nad obsahem kvili zajimavé hudbé
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Graf 9 Pozastaveni nad obsahem kvili zajimavé hudbé
(Zdroj: vlastni zpracovani, 2025)

Pti sledovani chovani sledujicich byl zkouman i faktor oznaCovani pratel. I kdyz se

ukézalo, ze vétSina respondentd své pratele pod video formatem kvili hudbé neoznacuje
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(61,9 %), 25, 9 % tak Cini alespon ziidka a témér 12,2 % priznava, ze pratele oznacuje
alespon n¢kdy ¢i Casto. (viz. Graf 18 v ptiloze P1) Interakce v podobé komentovani videa
kviili pouzitému audiu se objevila u 21,3 % respondentti, 78,7 % z nich komentovani audio

vybéru odmitlo. (viz Graf 19 v ptiloze P1)

Zajimavym aspektem bylo také zjiSténi, ze vice nez 93,9 % respondentl si né€kdy
samostatn¢ vyhledalo hudbu z videa — 35,1 % uvedlo, ze tak Cini ¢asto, a 58,8 % nékdy.
Zbylych 6,1 % uvedlo, Ze si audio na zaklad¢ obsahu nevyhledavaji. Tato data naznacuji, ze
hudba nejen aktivné podporuje interakci v ramci platformy, ale mtize také vést uzivatele
k dal$im aktivitim mimo ni (napf. vyhledavani na Spotify ¢i YouTube). (viz Graf 20
v ptiloze P1) Hudba tedy neni pouze doprovodny prvek, ale funk¢ni nastroj zapojeni, ktery
(je-1i vhodné pouzit) dokaze pfeménit pasivniho divaka na aktivniho uZivatele. Hudba, ktera
se stane trendem na socialnich sitich, ¢asto zasadné ovliviiuje zplsob, jakym uZivatelé obsah

konzumuji a reaguji na ng;.

Dale respondenti odpovidali na otdzku, zda vnimaji obsah se znamym audiem jako
atraktivngj$i. Souhlasné odpovédi uvedlo 72,3 % respondentii. Tento vysledek opét
potvrzuje silu spojeni mezi rozpoznatelnym hudebnim motivem a celkovym dojmem

z obsahu. (viz. Graf 16 v ptiloze P1)

Na zéklad¢ vysledk, znazornénych v Grafu 10, ktery zkouma vztah mezi vnimanym
vlivem trendy audia na popularitu obsahu a atraktivitou obsahu se zndmym audiem, lze
konstatovat, ze mezi t€émito dvéma proménnymi existuje vyrazna souvislost. Respondenti,
kteti se domnivaji, Ze trendy audio ma rozhodn¢ vliv na popularitu obsahu zaroven vyrazné
Castéji povazuji obsah se zndmym audiem za atraktivni. Konkrétn€ z téch, kteti odpoveédeli
»Ano, rozhodné®, uvedlo 46 respondentll, Ze obsah se znamym audiem je pro né& ,,Urcité

atraktivni®, a 54 zvolilo odpoved’ ,,spiSe ano®.

I mezi témi, ktefi uvedli, ze nevédi, zda ma trendy audio vliv na popularitu obsahu,
pfevazuje vniméani obsahu se zndmym audiem jako spiSe atraktivni (33 respondentt).
Naopak u skupiny, kterd uvedla, Ze trendy audio vliv nema, se sice castéji objevuje odpoved’
»Spise ne*, avSak zna¢nd Cast této skupiny respondentil presto pripousti, Ze znadmé audio
muze byt atraktivni. Tento vysledek mize naznacovat ur¢itou miru vnitiniho rozporu, kdy
respondenti deklaruji nizky vliv trendy audia na popularitu obsahu, ale pii podrobnéjSim

zkoumani ptiznavaji, ze je pro n¢ zndmy zvuk atraktivni.
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Vnimany dopad trendy audia na popularitu obsahu v kontextu
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Graf 10 Vnimany dopad trendy audia na popularitu obsahu v kontextu atraktivity
(Zdroj: viastni zpracovani, 2025)

U otazky, zjiSt'ujici co nejcasteéji motivuje uZivatele k tomu, aby obsah dodivali az do
konce, ptevladala odpovéd ,,Zajimavy obsah™ (97,6 % respondentil). Pfesto ale vice nez
tretina respondenti (30,8 %) uvedla jako divod 1 ,,zndmou* hudbu. To ukazuje, Ze vhodné
zvolené trendy audio mtize puisobit jako dopliikovy motivacni faktor pro sledovani obsahu.

(viz Graf 17 v ptiloze P1)

Zajimavy pohled ale nabizi i pfima otazka na vliv trendy audia na popularitu obsahu —
vysledky ukazuji, Ze 66,5 % respondentl se domniva, ze trendy audio ma urcity (minimalné
¢astecny) vliv. Zbylych 11,9 % projevilo nesouhlasny nazor a 21,6 % respondentli nebyla
schopna urcit, jestli by mohlo mit uziti viralni hudby dopad na tispéSnost online obsahu. (viz

Graf 23 v ptiloze P1)

V ramci odpovédi na navazujici otevienou otazku byly odhaleny tii klicové divody,

o kterych si respondenti mysli, ze mizou byt divodem spé$nosti obsahu s virdlnim audiem:
- Funkce algoritmu, ktery dle respondentt vice podporuje videa s trendy zvuky
- Zastaveni scrollovani diky zndamému zvuku, ktery dokdze zaujmout na prvni poslech

- Sdileni, opakované piehravani a lavinovy efekt, kdy jeden trend spousti vinu
napodobeni mezi tvlrci i divaky
Dalsi dulezitou otazkou bylo, zda si uzivatelé jiz nekdy prehrali video opétovné jen

kvili pouzité hudbé. Souhlasnou odpovéd’ zvolilo 77,8 % respondentll, coz ukazuje, Ze
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hudba ma4 silny potencial. Pouhych 16,7 % respondenti uvedlo negativni odpovéd’ a zbylych
5,5 % odpovédélo neutrdlné. Tento udaj naznacuje, Ze viralni audio neni pouze prostiedkem
k zaujeti, ale 1 k opétovnému zhlédnuti obsahu, ¢imz se prodluzuje doba sledovani a zvysuje
pravdépodobnost uspéchu u algoritmu platformy. Opakované prehravani mize pozitivné
ovlivnit viditelnost a doporu¢ovani videa ostatnim uzivatelim, a je tedy dalSim dikazem

o sile spravné zvoleného audia ve strategii obsahové tvorby. (viz Graf 21 v ptiloze P1)

Data v Grafu 11 také ukazuji, ze existuje zfetelnd souvislost mezi tim, jak intenzivné
respondenti vnimaji hudbu v obsahu, a tim, zda si video ptehrali znovu pravé kvili
vyuzitému audiu. Z respondentd, ktefi casto védomé vnimaji hudbu, si video ptehralo znovu
az 89 % respondenti. Pouze 7 % z této skupiny uvedlo, ze si video kviili hudbé& nepousti
znovu. Naopak mezi témi, ktefi hudbu nevnimaji, se k opakovanému zhlédnuti videa kvili
hudbé ptiklonilo pouze 29 % respondentl. Z téch, ktefi hudbu vnimaji obcas, uvedlo
opakované piehrani 74 %. Z vysledki je patrné, Ze ¢im Castéji si uzivatel uvédomuje hudbu
v online obsahu, tim vétsi je pravdépodobnost, ze si video prehraje opakované prave kvili

hudebni slozce.
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zhlédnutim videa
N =328

3

Zfidka kdy - 15
15
9
Obcas — 91
23 Nevim

mAno

Nikdy mNe

Lz
5
6
Ano, asto — 147
12

0 20 40 60 80 100 120 140 160

Graf 11 Vztah mezi védomym vnimanim hudby a opakovanym zhlédnutim videa

(Zdroj: vlastni zpracovani, 2025)
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7.5 Asociace zvuku s obsahem a tviarcem

V zavérecné Casti dotaznikového Setfeni byla zkouména otizka mozné asociace audia
s tvlircem, znac¢kou nebo konkrétnim typem obsahu. Cilem bylo zjistit, zda si respondenti na
zaklad¢ poslechu konkrétni hudby vybavi urcité video, influencera, znacku nebo tematicky
trend. Tato otdzka byla formulovana jako oteviend, a tedy nabidla prostor pro subjektivni

interpretaci a individualni zkuSenosti tcastniku.

Vysledky ukazaly, Ze naprostd vétSina respondenti si konkrétni audio s uréitym
tvircem, znackou ¢i obsahem pfimo nespojuje — odpovedi typu ,,ne* nebo ,,nevybavuji si*
tvotily dominantni ¢ast odpovédi. Tento vysledek miize souviset s faktem, Ze vétSina viralni
hudby je na platformach jako Instagram ¢i TikTok vyuzivana napti¢ obrovskym mnozstvim
uzivatelli, coz ztéZzuje vytvoieni jednozna¢ného propojeni mezi jednim autorem

a konkrétnim zvukem.

Pfesto se v mensi mife objevily vyjimky, které potvrzuji, Ze v urcitych piipadech
k propojeni dojit miize — zejména pokud je audio siln€ spjaté s vizudlnim stylem tviirce nebo
pokud se jedna o ikonickou znélku, meme audio ¢i znamy Uryvek z film a serialii. Nekteti
respondenti uvedli také konkrétni trendy (Go little rockstar, Miss Rabbit has fainted nebo
Running up that hill), které si spojuji s ur€itymi ndladami ¢i typem videi. Objevily se také
zminky o zndmych znackéch a reklamnich spotech, jako je naptiklad vanocni znélka Coca

Coly, J’adore Dior nebo KitKat.

I kdyZ vétSina respondentll nevnima spojeni mezi konkrétnim audiem a tviircem
védomé, hudba ma potencial vyvolavat emocionalni pamét’ a asociace, zejména pokud je
pravidelné pouZivana jako identifikani zvuk dané znacky ¢i série obsahu. Tento princip
vyuzivaji naptiklad Gspé$né YouTube kanaly nebo seridly, které si buduji sviij audio-
branding prostfednictvim opakovaného pouziti konkrétni melodie ¢i znélky — v tomto
kontextu se u respondentl objevilo hned nékolik lifestylovych tviiret, jako naptiklad Not So
Funny Any, nebo Sugar Denny.

Posledni otazka na oteviené bazi zjisStovala subjektivni hodnoceni role hudby v online
obsahu. Z odpovédi vyplynulo, Ze vétSina uzivatelit hudbu vnima jako dulezity prvek, ktery
maé schopnost ovlivnit celkovy dojem z videa, vyvolat emoce, piipadné prohloubit vyznam
sdéleni. Casto se opakovaly odpovédi, Ze hudba umociuje naladu videa, zvy$uje jeho
zapamatovatelnost a dokaze rozhodnout o tom, zda uzivatel obsah dokouka, ptehraje znovu,

nebo na néj vibec zareaguje.
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Nekteti respondenti popsali hudbu jako ,tfeSnicku na dortu®, ktera dotvaii atmosféru,
jini hovofili o jejim podprahovém ucinku, ktery je motivuje k interakci, i kdyz si to ¢asto
neuvédomuji. Velké mnozstvi respondentii (napfi¢ riznymi vékovymi skupinami)
pripisovalo hudbé schopnost ovlivnit naladu, ptipadné ji zrcadlit — smutnd hudba smutnou
naladu prohlubuje, pozitivni naopak pfispiva k piijemnéjsimu prozitku. Za klicovy aspekt
byla povazovana i zapamatovatelnost a opétovné piehrani, ¢asto ve spojeni s tim, ze skladba
zustala respondentim v paméti a vybavila se jim i pozd€ji mimo prostiedi socidlnich siti.
Naopak mensi ¢ast odpovédi vyjadrovala neutrdlni nebo dokonce negativni vztah k hudbé,
zejména v pripadech, kdy byla pfili§ hlasita, rusiva, nebo se Casto opakovala. V negativnim
smyslu slova byla u n¢kolika respondentli zminéna také samotna virdlni hudba — respondenti
upozornili na negativni aspekt naduZzivani stejnych popularnich skladeb, které pot¢ mohou
pusobit rusivé nebo unavovat publikum. Nektefi respondenti zminili i1 to, ze sleduji videa

bez zvuku, a hudbu proto nevnimaji jako klicovou slozku.

Z vyhodnoceni vysledkl dotaznikového Setfeni vyplyva také jisty rozpor mezi tim, jak
respondenti védomé vnimaji vyznam hudby v online obsahu, a jak na ni ve skutec¢nosti
reaguji. Zatimco v obecnych otdzkach (napft. ,JJak dulezita je pro vas hudba v obsahu na
socialnich sitich?*) vice nez polovina respondentii uvedla, Ze se jim sice libi, ale nehraje pro
n¢ zasadni roli. Nasledné podrobnéjsi otazky ale odhalily vyznamné vys$si miru vlivu hudby
na jejich chovani.

Napriklad vice nez 70 % tucastnikii vyzkumu potvrdilo, Ze si nékdy hudbu z videa
samostatn¢ vyhledavali. Tato zji$téni naznacuji, Ze 1 pfesto, Ze si nékteti uzivatelé nejsou
védomi vlivu hudby, jejich chovani je ji zjevné ovliviiovano — ¢asto na emocionalni nebo
podprahové urovni. Z pohledu praxe je proto vhodné pii tvorbé obsahu nespoléhat pouze na
to, co uzivatelé tikaji, ze preferuji, ale také brat v potaz to, jak se ve skutecnosti chovaji.
Emocné ladéna a strategicky zvolend hudba miize mit na respondenty dle udaji z vyzkumu

totiz vyrazné vétsi vliv, nez si sami uvédomuyji.
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8 ANALYZA SEKUNDARNICH DAT

Mikroinfluenceti byli pfi sbéru dat v roce 2024 vybirani prostfednictvim Instagramového
algoritmu v sekci doporucenych uctl. Nasledné probé&hla osobni kontrola, kterd odhalila, zda
vybrani influencefi spliiuji stanovena kritéria pro ucast ve vyzkumu — kritéria zahrnovala

nejen pocet sledujicich, ale také téma lifestyle obsahu a vyuzivani trendy audia.

Potencidlni ucastnici vyzkumu byli nejprve informovani o tématu a ucelu vyzkumu,
poté byli pozaddani o spolupraci s podrobnym vysvétlenim pribéhu vyzkumu. Kazdy
potencidlni Gcastnik byl seznamen s predpokladanou casovou délkou rozhovoru a mél

moznost vybrat preferovany format rozhovoru — osobni nebo online.

Rozhovor byl strukturovan do nékolika hlavnich oblasti od procesu vybéru hudby,
dopadu hudby na tvlr¢i proces, interakce s publikem, zkuSenosti se sponzorovanymi

kampanémi a ndzoru ohledn¢ pfinosu hudby k osobnimu brandu.

Metoda polostrukturovaného rozhovoru umoznila udrzet predem stanovenou strukturu
a soucasné umoznila flexibilitu v pribéhu vyzkumu v ramci pokladani dopliiujicich otdzek
a moznosti rozvijet témata do hloubky. Po ukonceni kvalitativni faze vyzkumu byly Cisté

naklady vy¢isleny na 1500 K¢.

8.1 Vysledky kvalitativniho Setieni

Analyza odhalila, Ze proces vybéru hudby je komplexnim rozhodovacim procesem.
Respondenti zvazuji nejen osobni preference, ale také popularitu a vyuziti hudby jinymi
tvirci.

Respondenti pouzivaji rtizné metody vybéru hudby, vcetné inspirace od jinych
tvlred, uklddani trendy hudby do knihoven, ¢i individudlni hledani vhodné hudby k obsahu.
Nejcasteji jako zdroj uvadéji hudebni knihovnu na platformé Instagram, coZ usnadiuje
rychly a jednoduchy proces tvorby obsahu. Zatimco nékteti uvadéji, ze hudbu vybiraji

pfedem a pfizpisobuji ji obsah, jini preferuji vyber hudby az po natoceni obsahu.

Respondent E uvedl: ,,J4 hudbu vybirdm vétSinou uz z videi. Jo, Ze tfeba kdyz
prolitdvam né&jaky reelska a videa na Instaci, tak kdyz se mi tfeba néco zalibi a 1ibi se mi to

koncepcné, tak si to tfeba ulozim a pak to vlozim do toho videa.*
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Respondentka T popsala sviij proces vybéru hudby jako komplexnéjsi proces, ktery
obsahuje prubézné ukladani hotovych videi s virdlni hudbou, kterou pozdé€ji vyuziva

v ptipadé, Ze se ji hodi rytmika a stfihova skladba videa.

Vramci procesu vybéru hudby vSichni respondenti zduraznili dilezitost
emociondlniho propojeni s hudbou pfi vybéru. V ramci vybéru hudby vsak existuji variace,
pricemz nektefi kladou v hudbé daraz na text, néktefi na rytmus. Inspirace hudbou pro
respondenty byva riznoroda — vsichni se ale shodli na tom, Ze vybrany hudebni styl mtize
ovlivnit celkovou atmosféru obsahu. VétSina mikroinfluenceri také uvadi, Ze vhodna hudba

zvySuje interakcei s publikem.

Nekolik respondentti sdilelo praktické aspekty pii vybéru hudby, jako je sprava
licenci a pravni otazky spojené s pouzitim hudby ve svych videich, coz v minulosti

ovlivilovalo marketingové kampang.

- Respondent V: "To se vzdycky bojim tam dat jakoukoliv hudbu, aby s tim vibec

souhlasila i ta firma, nebo aby mi to tfeba Instagram nezablokoval."

- Respondent D: "TakzZe urcité se tam nasSly momenty, kdy jsem se musela mezi

trendem a vlastni preferenci rozhodovat.*

Vétsina respondentli uvedla, Ze sleduji aktudlni audio trendy, které si nasledné
ukladaji do knihoven pro ptipad, Ze by se do jejich obsahu mohly hodit. Obsah jejich tvorby

ale miZe byt variabilni, a ne vzdy kopiruje zadané obsahové trendy.

- Respondent V: ,,Ale projizdim si vétSinou TikToky a Instagram a fakt si to ukladam.

Délam to docela ¢asto.

- Respondent M* ,Jo, tohle vyhledavam. Tedka kor ja jsem si pravé volala
s kamaradkou, co si délala n¢jakej kurz jak na socidlni sité, ona uz ma teda placeny
poradenstvi, takze mi poradila jenom tak okrajove, ale pravé ze mi poradila, at’ se snazim
pouzivat min pouzivané zvuky a hudbu. Takze ted’, kdyZ vidim video, ktery pouzilo tfeba 2
500 lidi, tak se snazim rychle tu hudbu taky pouzit. Pravé ze mi fikala, Ze kdyz se ta hudba
rozjizdi, ma tfeba skokov¢ ze dne na den diametralné odlisny cisla, tak ¢im dfiv ji pouzijete,

vvvvvv

pouzila tfeba za tyden, kdy uz bude mit tfeba 50 000 pouziti.*

Publikum respondentti vétSinou reaguje na pouzitou hudbu a trendy audio, které je

pouzito primarn¢ z filmh nebo trendujicich sketchli. Respondenti vnimaji, Ze si publikum
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spojuje urcity styl hudby s nimi a s jejich tvorbou, zaroven ale vétSina tézi z ptivodniho
zdroje, s kterym si publikum audio spojuje a diky nému vice interaguji i s novym obsahem.
Respondent V kuptikladu uvedl, Ze sledujici pouzity zvuk v jeho tvorbé¢ vétsinou komentuji
a dostava otazky na ptivodni zdroj, nebo nézev pisné, coz naznacuje zvyseny zajem publika.
Mira interakce publika se ale lisi v zavislosti na typu obsahu a aktivité respondenta. Nékteti
respondenti aktivné komunikuji s publikem ohledné pouziti hudby, zatimco jini se soustiedi

spiSe na tvorbu obsahu.

- Respondent T: ,,Pfemej$lim, moznd mam ted’ pocit, ze u jednoho videa mi nékdo

psal do zpravy, ze je tam hezka pisnicka, ale neptal se na nézev.*

- Respondent M: ,,JJ4 jsem tieba davala ze Sdm doma takovy to virdlni audio, tak
vSichni psali o tom, jak ten film milujou. Nebo kdyZ jsem tfeba ptidavala z Lasky nebesky,

jak tam tancoval na téch schodech, tak tam mi taky komentovali film.*

Co se tyka zkuSenosti se sponzorovanymi kampanémi, hudba dle vybranych tviirct
muze posilit autenti¢nost sponzorovaného obsahu, ale n¢kteti naznacuji, ze volba hudby je
klicova pro dosazeni tohoto efektu. VSichni influencefi se také shodli na tom, Ze pouZiti
vhodné hudby v ramci Instagramu je Casto problém kvuli ztraté licence v Instagramové
knihovné, na zékladé ¢ehoz Casto dochédzi k mazéni audia v tvorbé tvilirce a to i pokud je

k obsahu ptfidan k hudbé¢ také ptivodni zvuk, ¢i mluveny podkres.

Kazdy respondent mél rozdilny pfistup k situaci, kdy byla hudba ztlumena — nékteti
ponechavaji obsah bez zvuku déle na svém feedu, nékteti se pokousi nahradit pivodni hudbu

novou skladbou, zatimco jini preferuji smazani videa.

- Respondent V: ,Jo, to se mi stalo hodn¢krat... takze jsem m¢l hodnékrat prazdny

video bez zvuku.*

- Respondent A: ,,No ja jsem takhle nékolikrat uz skryla video...v tu chvili jsem to

rads$i smazala.«

8.2 Zavéry vyvozené z kvalitativniho Setieni

Z kvalitativni metody Setfeni vyplyva, Ze mikroinfluencefi vyjadiuji jasnou preferenci pro
vyuziti hudby ve své tvorbé, predevSim pii spolupracich. Mnozi upiednostituji pouze
hudebni podkres a méné ptijemné vnimaji voiceover audio obsahu. Respondenti nejcastéji

vybiraji jako prvni audio a az na zakladé¢ jeho vybéru tvoii obsah.
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Vysledky poukazuji na to, ze pouziti méné pouzivaného hudebniho klipu nebo
remixil s virdlnim potencidlem muze prinést dokonce vysSi dosah. Daéle také tvilrci
zdiraziovali dilezitost kvalitniho obsahu pfed kvantitou. Celkové lze konstatovat, zZe
efektivni spoluprace s mikroinfluencery na Instagramu vyzaduje nejen vhodnou hudbu, ale
také respektovani jejich tvlrcich procesi a preferenci. Vzhledem k tomu, ze vétSina
influencert ma specifické publikum s jedineénymi zdjmy, preferencemi a demografii, je
vybér hudby do obsahu zalozen na znalosti jejich cilové skupiny. Nasledné ptfizpisobeni
audio podkresu je klicovym faktorem pro dosazeni vysoké trovné zapojeni, vytvoreni

pozitivniho dojmu, ale také zvySuje moznost vysSich dosahd.

V réamci reklamnich kampani je vztah influencerit k hudbé spojen s potiebou
zachovat si autenti¢nost. Vybér hudby je promyslen tak, aby ladil s poselstvim kampané
a zaroven rezonoval s pfirozenym tonem obsahu. Marketéfi by také méli sami sledovat
globalni trendy a ptipadné pozadavky s influencery dostate¢né komunikovat pied uzavienim
spoluprace tak, aby ob¢ strany byly dostateCné obeznamené s pozadavky a moznymi
vystupy. Nicméné je také dilezité zdiraznit, ze vybér hudby by mél byt citlivy k charakteru
obsahu a cilové skupin€¢ mikroinfluencera. Nespravnd hudba mulize mit opacny efekt

a sledujiciho naopak odradit.

Mikroinfluencefi hraji kliCovou roli v propojeni hudby a marketingové komunikace.
Jejich schopnost vytvaret autentické spojeni s publikem poskytuje znackam jedinecnou
ptilezitost vyuzit hudbu jako prostiedek pro efektivni komunikaci a budovani vztahl se
spotiebiteli. Vyzkum odhalil, Ze mikroinfluenceti, kteti maji silné spojeni s hudebni
komunitou, mohou posilit i¢innost marketingovych kampani. Jejich schopnost $itit hudbu
a spojovat se s publikem na osobni Grovni umoznuje znackdm dosdhnout cilové skupiny
s vétsi autenti¢nosti a emociondlnim dopadem. Zavérem lze fict, ze kombinace virdlni hudby
a tvorby mikroinfluencert muze efektivné posilit marketingovou komunikaci a piinést

znackam nejen vétsi povédomi, ale také silné pouto se svym publikem.
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9 ANALYZA EXPERIMENTU

Experiment byl navrzen za u€elem ovéfeni vlivu virdlniho audia na dosah a miru zapojeni
uzivatelti. Zkoumalo se tedy, zda pouziti popularnich hudebnich skladeb zvysi sledovanost
a interakce na socialnich sitich v porovnani s béznymi audiovizualnimi prvky. Dal§im cilem
ale také bylo stanoveni konkrétnich metrik, které se zménily pouzitim virdlniho audia

v obsahu a identifikace téch, které vykazovaly nejvétsi zmeény.

Experiment probihal v mésicich zafi a fijen roku 2024. Pro porovnani obsahu slouzi
Obrazek 29 a Obrazek 30. V ramci mésice zaii bylo na vybraném instagramovém profilu
zvetejnéno celkem 6 pevnych ptispévkl a 3 Reels s vyuzitim viradlniho hudebniho podkresu.
Ten byl vybran dle doporuceni Instagramového algoritmu. V mésici fijen byl poté naopak
zvetejnén pouze 1 pevny piispévek a celek 28 Reels, které vSechny vyuzivaly aktuélni trendy
audio. Koncept Reels byl obsahové podobny tak, aby bylo mozné zkoumat primarné dopady
vybéru hudby na Gspésnost obsahu na socialnich sitich — Reels byly tedy koncipovany bud’to
jako lifestyle vlogy, nebo kratké sketche bez mluveného slova. Obsah v mésici fijen byl
zvetejiiovan pravidelné podle predem stanoveného harmonogramu — v mésici fijen byl tedy
zvefejiiovan obsah kazdy den. Vyjimku tvofily 2 konkrétni dny, které nésledovaly po

uvetejnéni obzvlast’ uspesného obsahu tak, aby nebyl zahlcen dalSimi ptispevky.

Obé casové faze experimentu zahrnovaly sledovani stejnych klicovych metrik, jako
jsou celkovy dosah, zobrazeni profilu, pocet interakci, nebo naptiklad rtist poctu sledujicich.
Naésledujici data byla nasledné monitorovana prostfednictvim analytickych nastroji aplikace
Instagram, které poskytly podrobné informace nejen o vykonu jednotlivych prispévk, ale

také o dopadu na celkovy vykon a dopadu na vybrany Instagramovy profil.
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9.1 Vysledky experimentu

< PFispévky < Reels

0Od nejnovéjsich v 1.9.2024 a2 30.9.2024 v Zahrnuje lokalitu Od nejnovéjsich v 1,9,2024 a3 1.10.2024 v Zahrnuije lokalitu

Obrazek 29 Content v mésici zati

(Zdroj: vlastni)

Piispaviy P

i 110.2034 63 31, 0. 2024 - o o n ch v 1,10, 2024 82 31,10.2024 ~ Zahenuje lakalitu

Obrazek 30 Content v mésici fijen

(Zdroj: vlastni)

Obrazky 31 a 32 zobrazuji rozdil v zobrazeni profilu za mésice zafi a tijen, kdy v zafi
roku 2024 celkové zobrazeni profilu bylo 283 691 a po pouhém mésici se vySe zobrazeni
zvysilao 1 168 %. Zvysila se ale také navstévnost samotného profilu, a to z ptivodnich 5 053

na 22 882 — doslo tedy k vice nez ¢tyinasobnému rustu.
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Viastni ~ 1. z4F - 30, z4F Viastni v 1. zdf - 30. zaf

283 691
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Podle nejlepsiho obsahu
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Podle typu obsahu

LEL  Sledujici  Nesledujici

Okruh uzivatelll @

Aktivita na profilu @

Podle nejlep3iho obsahu

Navitévy profilu

Obrazek 31 Zobrazeni profilu v mésici zafi

(Zdroj: vlastni)

Pfedchozi mésic v 1. Fij - 31. Fij Predchozi mésic v 1. Hj - 31. Fij

azeni

3313876

Podle nejlepsiho obsahu

Podle typu obsahu

Vi Sledujici Nesledujici
ie edujic esledujic pr——

Okruh uZivateli ©

Podle nejlepsiho obsahu

Aktivita na profilu @

N rofilu

Obrazek 32 Zobrazeni v mésici fijen

(Zdroj: vlastni)
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Doslo také ke zvyseni celkové interakce a ke zméné rozlozeni publika — mezitim, co
v meésici zafi interagovalo primarné publikum, které jiz profil sledovalo, v mésici fijen
interakce prevySovaly od nesledujiciho publika s mirou 89 %. Samotna interakce se poté
zvysila dle obrazkt 35 a 36 z 5332 na 112 485. Zvysilo se také zhlédnuti zvetejnéného
obsahu — v mésici zati mél nejsledovanéjsi Reels zhlédnuti ve vysi 29 578, na rozdil od toho

nejsledovanéjsi Reels v mésici fijen ziskal 872 450 zobrazeni.

Interakce @ Interakce @

Predchozi mésic v 1. zéf - 30, zaF Predchozi mésic 1, zéf - 30, zéF

Podle typu obsahu

Podle typu obsahu

Podle interakce

700 siedujiel  Nesledujiei

Nejlepéi pFispévky

Podle interakce 3 ﬁ;r W m y
— AT R

663
w

To

Obrazek 33 Interakce za mésic zari

(Zdroj: vlastni)
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<{ Interakce @ £ Interakce

Pfedchozi mésic ~ 1. Hj - 31 Fj Predchozi mésic v

112485

Interakce

-~

Podle interakce

23 oo

Podle typu obsahu

Obrazek 34 Interakce za mésic fijen
(Zdroj: vlastni)

Vyuziti virdlniho audia spolu s pravidelnym zvefejiiovanim obsahu mélo ale také
pozitivni dopad na pomér sledujicich Instagramového kanalu. V mésici zaii dochéazelo ke
stagnaci a mirnému ubytku sledujicich, metriky se tedy pohybovaly v zapornych cislech.
Z obrazku 38 ale vyplyva, Ze vyssi aktivita v ramci Reels spolu s vyuZitim virdlniho audia
povzbudila také publikum ke sledovani profilu — sledované metriky se v tu chvili dostaly do
pozitivnich ¢isel a kanal zaznamenal 608 novych sledujicich v rdmci jednoho mésice. To, Ze
k nartstu doslo na zékladé zvefejiiovaného obsahu bylo mozné fict na zédkladé samotnych

statistik aplikace Instagram, ktera dle obrazku 39 zobrazovala zdroj novych sledujicich.
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sledujici [©) sledujici O]

Pledchozi mésic v 1. z4F - 30. 24F Predehozi misic 1. z4F - 30, z4F

15938

Sleduijici

Zony

Narist

Pohlavi

Hiavni lokality

e -

Obrazek 35 Narust sledujicich za mésic zafi

(Zdroj: vlastni)
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18-24
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Obrazek 36 Nartst sledujicich za mésic fijen

(Zdroj: vlastni)
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Sledovat

naatallkaa_ vés sleduje
reelu

Sledovat

B denysapq vas sleduje diky vatem:
reelu

Sledovat
Sledaovat
dominika149 vas sleduje diky vasemu

Sledovat

petra.h.7 vis sleduje diky vaden

Sledovat

Sledovat
n_pramukOvaa vas sleduje diky
u

Obrazek 37 Zdroj ristu navstévnosti v mésici fijen

(Zdroj: vlastni)
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jeho vyraz W
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veédét Skryt
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Odpovédét  Skryt

222y

Obrazek 38 Ukazka komentaiti u nejuspesnéjsiho Reels
(Zdroj: vlastni)

Uspéch experimentu byl také vyrazné podpofeny vysokou mirou zapojeni
v komentatich pod zvefejnénymi piispévky. Uzivatelé Casto reagovali bud’to na pouzitou
hudbu, kterd je oslovila svou aktudlnosti, nebo reagovali na samotny obsah, ktery byl pro né
relevantni a s nimz se dokazali ztotoznit. Tento osobni vztah k obsahu vedl k Castému
oznacovani dal§ich uzivateld v komentatich, cozZ ptispélo k vétsimu Sifeni obsahu. Oznaceni
uzivatelé totiz byli motivovani na ptispévky dale reagovat a tim se zvétSil okruh zapojeného
publika. Timto zplsobem se zvetejnéné Reels staly nejen vice viditelnymi, ale ziskaly tim

w7 ~

padem také vétsi organicky dosah, coz podporovalo dalsi $ifeni na socialnich sitich.
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9.2 Zavéry vyvozené z experimentu

Experiment dokazuje, Ze strategické vyuzivani virdlniho audia v kombinaci s konzistentni
publikaci obsahu, zejména Reels, je efektivnim ndstrojem pro zlepSeni zejména dosahti
a interakce publika na socialnich sitich. Virdlni audio tedy nejen, ze podporuje
zapamatovatelnost obsahu, ale také motivuje publikum k vy$3i angazovanosti. Cim vic je
publikum u zvetejnéného obsahu aktivnéjsi, dava signal instagramovému algoritmu, ktery
poté pomaha k vy$§imu zobrazeni a dosahim daného obsahu, coZ predstavuje dillezitou
konkuren¢ni vyhodu pro spravu online obsahu. Z pohledu efektivity byla metoda
experimentu uspeSnd a muze slouzit jako modelovy piiklad pro optimalizaci obsahu na

socialnich sitich.
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10 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Cilem této bakalatské prace bylo analyzovat, jakou roli hraje virdlni hudba v obsahu lifestyle
mikroinfluencerd na Instagramu a jaky mé tento prvek dopad na zapojeni publika. Na
zaklad¢ kombinace tii vyzkumnych metod v podob¢ dotaznikového Setieni, kvalitativniho
rozhovoru s mikroinfluencery a praktického experimentu lze vyvodit zavéry dvou

stanovenych vyzkumnych otazek.

10.1 Vyzkumna otazka ¢. 1
»Ma vybér hudby a virdlniho audia redlny dopad na uspésSnost obsahu? <

Vysledky vSech tii vyzkumnych metod potvrzuji, ze vybér hudby, zejména trendy
a viralniho audia, vyznamné ovliviiuje uspésnost obsahu publikovaného na socialnich sitich.
Tento vliv se projevuje nejen v metrikdch vykonu, ale také chovéni sledujicich

a algoritmickém zvyhodnéni daného obsahu.

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze trendy hudba je silnym néstrojem pro ziskéni

pozornosti a udrzeni zajmu.

- 72,3 % respondentl uvedlo, Ze jiz nékdy ptestali scrollovat pravé proto, Ze je zaujala

pouzitd hudba.

- 77,7 % znich si nékdy ptehralo video znovu kviili pouzité hudbé, coz prodluzuje

délku sledovani a pozitivné ovliviiuje algoritmické hodnoceni.

- 66,5 % respondentli véfi, Ze pouZiti trendy audia ma pozitivni vliv na popularitu

obsahu, ptfi¢emz 34,5 % z nich oznacilo virdlni audio za rozhodujici faktor.

V odpovédich na otevienou otdzku ,,Pro¢ si myslite, ze mé trendy audio vliv?* se Casto

objevovaly zminky o:
- algoritmu, ktery videa s popularni hudbou vice doporucuje,
- rychlej$im zaujeti pozornosti diky znamym melodiim,
- vétsi ochoté zhlédnout video vicekrat nebo ho sdilet,
- ataké vétsi emocionalni zapojeni divaka.

Nejvyraznéjsi diikazy o dopadu trendy hudby pfinesl prakticky experiment, ktery
porovnaval vykonnost obsahu v mésicich zafi a fijen 2024 na Instagramovém uctu

mikroinfluencera, zamétujiciho se na lifestyle obsah.
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Vysledky experimentu jednoznaéné prokazaly:

- Zvyseni zobrazeni profilu o 1 168 % oproti pfedchozimu mésici
- Nartst navstévnosti profilu z 5 053 na 22 882 navstév

- Interakce vzrostly z 5332 na 112 485, coz ptedstavuje vice nez dvacetindsobny
narust.

ptispévek mél pouze 29 578 zhlédnuti.

- Rist sledujicich: zatimco v zafi dochazelo k mirnému poklesu, v fijnu profil

zaznamenal nartist o 608 novych sledujicich.

- 89 % interakci pochazelo od uzivatel, kteti profil pfedtim nesledovali, coz
poukazuje na organické Sifeni obsahu pravé diky pouziti trendy hudby.

I mikroinfluencefi, ktefi se zGc€astnili polostrukturovanych rozhovort potvrdili, Ze
jiz v tvodu tviirciho procesu a nasledné k ni ptizpisobuje zbytek obsahu. Trendy hudba
je podle jejich vypovédi dilezitd zejména pro spoluprace a sponzorovany obsah, kde
pomahé zvysit atraktivitu videa, udrZet autenticitu sdéleni a zvySit dosah mezi novymi

uzivateli.

Zavérem lze konstatovat, Zze vybér hudby a vyuziti trendy audia méa jasny
a prokazatelny dopad na Uspé&S$nost obsahu. Virdlni hudba pfitahuje pozornost béhem
prvnich vtefin, podporuje delsi dobu sledovani a opakovana piehrani, motivuje k veétsi
interakci ve formé komentai, lajkt a sdileni a zvySuje pravdépodobnost, Ze algoritmus

obsah doporuci Sir§imu publiku.

10.2 Vyzkumna otazka ¢. 2

wJak vybranad hudba a audio ovliviiuje vnimani a zapojeni sledujicich? “

Hudba jako nedilna soucast online obsahu ma silny potencial ovlivnit nejen atmosféru

ptispévku, ale také zplisob, jakym ho uzivatelé vnimaji, prozivaji a reaguji na n¢j. Tuto

skute¢nost potvrzuji poznatky napti¢ vSemi pouzitymi vyzkumnymi metodami.

Z vysledkl kvantitativniho dotaznikového Setfeni jednoznacné vyplyva, Ze hudba ma

zasadni dopad na celkovy dojem uzivatele z obsahu, ale také na jeho zapamatovatelnost

a emociondlni propojeni s pfispévkem. 82,9 % respondentli uvedlo, ze hudba ve videu
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ovlivituje jejich celkovy dojem z obsahu — pficemz vice nez tietina (35,1 %) vnima tento
vliv jako vyrazny. 50 % respondenti souhlasilo, ze obsah s hudbou si pamatuji 1épe nez

obsah bez hudebniho podkresu.

V odpovédich na otevienou otazku ,,Jak byste ohodnotili vlastnimi slovy roli hudby

v online obsahu?* se opakované objevovalo, Ze:
- hudba zvySuje emocionalni hloubku a intenzitu prozitku,
- dokéze udrzet pozornost,
- pfispiva k zapamatovatelnost videa i samotného sd¢leni,
- Casto je prvnim impulzem pro zastaveni se u piispévku nebo jeho opétovné prehrani,
- navozuje naladu, a to jak pozitivni, tak smutnou ¢i nostalgickou.

Hudba tedy funguje nejen jako vizualni doprovod, ale jako spousté¢ emoci, diky kterému

dochézi k hlub§imu propojeni divédka s obsahem a piipadné i s jeho tviircem.

Z praktického experimentu vyplynulo, Ze obsah s pouzitim virdlniho audia mél nejen
vy$$i miru zhlédnuti a interakci, ale také delsi dobu sledovani — coz naznacuje, ze hudba
muze prispet k vétSimu zapojeni sledujicich. Uzivatelé¢ Castéji reagovali v komentatich
a video si opakované piehravali. Nejlepsi vykon zaznamenala videa, kterd kombinovala
znamou hudbu s vizualn¢ atraktivnim obsahem, idedln¢ bez mluveného slova, tedy s veétSim

prostorem pro emocionalni piisobeni samotného audia.

Tuto roli hudby potvrdili také mikroinfluencefi zapojeni do rozhovorové ¢asti vyzkumu.
Z jejich vypovédi vyplynulo, Ze je pro n€¢ hudba nosicem emoci a atmosféry, kterd podstatné
ovliviiuje naladu videa a jeho sd€leni. Ve vétSin€ ptipadu je dle respondentli vybér hudby
jednim z prvnich kroki tviir¢itho procesu, ktery nasledné urcuje styl a dynamiku videa.
Uvedli také, ze vhodné zvolena hudba miize nahradit nebo doplnit verbalni sd€leni, a tim

usnadnit komunikaci ptedevsim kratkych vizualnich formatt, jako jsou Reels.

Respondenti kvalitativniho Setfeni se shodli na tom, Ze trendy skladby jim poméhaji
ptiblizit obsah cilovému publiku — pravé proto, ze se publikum s témito skladbami
ztotoziiuje anebo je uz zna z jinych videi. Hudba se tak stava nastrojem identity, ktery

spojuje konkrétni trend s obsahem a tvircem.

Z odpoveédi respondentli, vypoveédi influencer i1 konkrétnich metrik sledovanych

v experimentu vyplyva, ze hudba ve videich ovliviiuje ndladu divédka a tim 1 jeho vztah
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k danému obsahu, zvySuje Sanci na opakované piehrani nebo sdileni, posiluje
zapamatovatelnost obsahu, pomaha vytvaret emocionalni vazbu mezi publikem a znackou
nebo tvlircem a motivuje k vétSimu zapojeni, at’ uz v podobé komentare, oznaceni pritele
nebo dal$i interakce. Z vyzkumu tedy vyplyva, ze nejen vybér samotné hudby, ale i jeji
citlivé a strategické zaclenéni do obsahu hraje zasadni roli v tom, jak je video vniméno a jaké

vysledky pfinese.
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11 DOPORUCENI

Zavérecna doporuceni pro optimalizaci obsahu na socialnich sitich ve spolupraci s lifestyle
mikroinfluencery vychazi z konkrétnich zjisténi provedenych vyzkumi. Ty prokdzaly, ze
i prestoze néktefi uzivatelé vnimaji hudbu jako doplikovy prvek, pii podrobnéjsim
zkoumani se ukazalo, ze hudba ma zasadni dopad na jejich chovani, vnimani a interakci
s obsahem. Z tohoto divodu je vhodné, aby lifestyle mikroinfluenceti pii své tvorbé
vénovali zvySenou pozornost vybéru hudebniho doprovodu. Priméarni vyzkum potvrdil, ze
pouziti trendy audia mtize pozitivné ovlivnit dosah, opakované piehravani i ,,watch time*
obsahu, a to nejen kviili algoritmickému zvyhodnéni, ale také proto, Ze znama hudba Iépe

upouta pozornost publika.

V ramci doporuceni je tedy vhodné, aby influencefi i samotni marketingovi manazeti
pribézné sledovali aktudlni trendy v oblasti audia a zapojovali popularni hudbu do tvorby
a marketingovych kampani. Doporuceni se rovnéz tyka moznosti vytvaieni opakujicich se
hudebnich motivli nebo zvukové identity, kterd pomiiZze v brandingu a zapamatovatelnost
znacky. Pravidelné vyuzivani specifického typu hudby ¢i konkrétniho uryvku mize

napomoci propojeni mezi zna¢kou a konkrétnim emocnim ladénim ¢i stylem obsahu.

Celkov¢ lIze fict, ze vybér hudby by mél byt promysSlenou soucasti obsahové strategie,
nikoliv jen doplitkem. Hudba se ukazuje byt nejen estetickym prvek, ale rovnéZ nastrojem,
ktery ovlivituje chovani uzivateli, posiluje zapojeni a miize rozhodovat o celkovém vykonu
obsahu na socialnich sitich. Zavérem lze konstatovat, Ze propojeni kvalitniho vizualniho
obsahu s adekvatni hudbou ma potencial stat se silnym néstrojem nejen pro samotné tviirce
ale také pro znacky, které chtéji prostfednictvim influencert efektivné oslovit svou cilovou
skupinu. Uspéch obsahu jiz davno nezavisi pouze na vizualni strance — roli zde ale hraje i to,

co slySime.
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ZAVER

Dynamika digitalniho prostiedi se neustale proménuje a s ni ptichazi i nové zpusoby, jak
oslovit publikum na socialnich sitich. Jednim z klic¢ovych prvki soucasného online
marketingu je prace s kratkymi formaty obsahu, které se staly dominantni soucasti platforem
jako Instagram, TikTok nebo YouTube. V tomto kontextu nabyva na vyznamu také hudebni
doprovod — zejména pak vyuziti tzv. viralniho ¢i trendy audia, které ma potencial vyrazné

ovlivnit ispésnost zvetejnéného obsahu.

Tato bakalarskéa prace se zaméfila na zkoumani role virdlni hudby v obsahu lifestyle
mikroinfluencert. Cilem bylo zjistit, zda ma vybér hudby vliv na engagement publika, dosah
prispévka a celkovou uspéSnost obsahu, a zaroven piinést doporuceni pro strategickou
tvorbu online videi. Prace byla postavena na propojeni teoretického ramce s praktickou
analyzou — ta zahrnovala dotaznikové Setfeni mezi 328 respondenty, rozhovory
s mikroinfluencery a experiment uskutenény v prostfedi Instagramu, na Uctu

mikroinfluencerky, zamétujici se pfimo na tématiku lifestyle.

Teoretickd Cast prace poskytla potfebné zazemi pro pochopeni pojmd, které se k tématu
vazou — od principi influencer marketingu, pies specifika mikroinfluencer, az po
charakteristiku algoritmti jednotlivych platforem. Metodologicky ramec nasledné vymezil

konkrétni pfistup k vyzkumu a stanovil strukturu, ktera byla dodrZena v praktické ¢asti.

Prakticka ¢ast ptinesla fadu hodnotnych poznatkli. Experiment jasn¢ ukézal, Ze obsah
doprovazeny trendy audiem dosahoval vyrazné lepSich vysledkli — at’ uz se jednalo o narast
dosahu, vétsi pocet interakci nebo vyssi prirtstek sledujicich. Stejné tak dotaznikové Setieni
potvrdilo, Ze hudba ma vyrazny vliv na vnimani obsahu. Z vyzkumu rovnéz vyplynulo, ze
spravné zvolena hudba dokédze zvysit pozornost, prodlouzit dobu sledovani videa
a v nekterych ptipadech dokonce spustit pfimo interakci — naptiklad sdileni, komentar nebo
vyhledévani skladby mimo platformu. Vyznamnou roli zde hraje i samotny algoritmus

socialnich siti, ktery uptednostiiuje obsah se zapojenim viralnich prvk.

Ziskané vysledky tak ptispély k dikladnému zodpovézeni obou vyzkumnych otdzek
a zaroven potvrdily, ze hudba, a to zejména viralni audio, predstavuje jeden z klicovych
nastroji pro budovani silné online identity a efektivni digitdlni komunikace. Vybér hudby

by proto nemél byt opomenut, ale naopak vniman jako strategicka soucast obsahové tvorby.
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(Zdroj: viastni zpracovani, 2025)
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PRILOHA P 2: DOTAZNIK

]
- 4 rd - - r
Role viralni hudby v obsahu a jeji dopad
- r -
na zapojeni publika
Dobry den,
jmenuji se Nikol Kastylova a studuji obor Marketingové komunikace na Univerzité
Tomase Bati ve Zliné. V rdmci své bakalarské prace zkoumam vliv virdlni
hudby a audia na Uspésnost obsahu na socialnich sitich. Rada bych Vas proto

pozadala o vyplnéni kratkého anonymniho dotazniku, ktery mi pomize lépe
porozumét tomuto tématu.

VyplInéni dotazniku Vam zabere pfiblizné 5 minut a obsahuje 20 otazek. Vase
odpovédi budou zcela anonymni a poslouZi vyhradné k akademickych Géeldm.

Predem dékuji za VAs ¢as a ochotu se zapojit!

* Oznacuje povinnou otazku

Jaky je vas vék? *

O Do18let
O 18-241let

O 25-34let
O 35-44let

O 45 let a vice

Jaké je Vase pohlavi? *

O Muz
O Zena

(O Nechci odpovidat

O Jiné:



Jak ¢asto pouzivate socidlni sité? (napr. Instagram, TikTok, YouTube) *

(O Denng
(O Neékolikrat tydné

O Méné nez jednou tydné

Které platformy pouZivate nej¢astéji? (MoZno vybrat vice moZnosti) *

Instagram
Tiktok
Youtube
Facebook

Jiné:

ooo0o0ad

Jak dilezita je pro vas hudba v obsahu na socidlnich sitich? *
(O Velmidulezita

O Libi se mi, ale nehraje u mé vétsi roli

O Neutralni

(O Neni vibec dlezita

Myslite si, Ze hudba ve videu ovliviiuje va$ celkovy dojem z obsahu? *

(O Ano, vyrazné

O Ano, ale nehraje primarni roli
O Nemyslim si

(O Neni vilbec dlezita
O

Nevim



Vnimate védomeé to, ktera hudba hraje v reels? *

O Ano, casto
(O obgas
(O zfidka kdy

(O Nikdy

Pokud ano, jaky typ audia se vam nejvice libi v online obsahu?

Popularni (trendy) hudba
Instrumentalni hudba
Zvuky prirody

Pavodni zvuk tvirce

O OO0OO0O0

ASMR

Jaky ma podle vas hudba vliv na vase interakce s obsahem? (lajkovani,
komentovani, sdileni)

(O silny viiv
O Mimy viiv
O zadny viiv

(O Nevim

Stalo se vam nékdy, Ze jste prestali u Reels scrollovat jen proto, Ze vas zaujala
hudba?

O Ano
o Ne
O Nevim



Stalo se vam nékdy, Ze jste si pfehrali video znovu jen kv(li pouzité hudbé? *

O Ano
O Ne
O Nevim

Vnimate obsah se znamym audiem jako atraktivnéjsi? *
O Ano, urcité

SpiSe ano

Spise ne

Rozhodné ne

O O OO

Nevim

Co vas nejcastéji pfiméje, abyste video sledovali az do konce? (MoZno vybrat vice *
odpovéd))

[[] zajimavy obsah
(] znéma hudba

D Virdlni trend

[:I Jiné:

Ma podle vas pouZiti trendy audia vétsi vliv na popularitu obsahu? *

(O Ano, rozhodné
(O Ano, asteéné
O Ne

(O Nevim



Pokud jste odpovédéli ano, pro¢ si to myslite?

Vase odpovéd

Oznacujete své pratele pod video s hudbou, ktera vas propojuje? *
(O Ano, gasto

(O Ano, nékdy

(O zfidkakdy

(O Nikdy

Stalo se vam nékdy, Ze jste komentovali video pravé kvlli audiu, které v ném bylo  *
pouzito?

(O Ano, rozhodné
(O Ano, nékdy

(O Ne, nikdy

Pokud vas zaujme hudba ve videu, vyhledavate si ji pozdéji samostatné? *
(O Ano, tasto
(O Ano, nékdy

O Ne, nikdy



Myslite si, Ze obsah s hudbou se vam lépe zapamatuje nez obsah bez hudby? *

O aAno
O Ne
O Nevim

Mate néjaké konkrétni audio propojené na socidlnich sitich s tviircem, znackou,
nebo konkrétnim obsahem? (mizete uvést pfiklad)

Vase odpovéd

Jak byste ohodnotili vlastnimi slovy roli hudby v online obsahu? (Napriklad jeji
schopnost ovlivnit vasi néladu, interakci, zapamatovatelnost obsahu,)

Vase odpovéd



PRILOHA P 3: ROZHOVOR S RESPONDENTY A A V

1. Mate pri tvorbé videa a vybéru hudby dany konkrétni proces — ridite se trendy
hudbou, trendy zvuky z jinych reelsu, nebo vybirdte automaticky z hudebni knihovny
na dané platforme?

V: ,Je to urcité pul na pul. VétSinou si vybiram hudbu z ty knihovny, co si tam najdu, ale
kdyz je néco trendy a bavi mé to, tak to taky nato¢im. TakZze je to podle mé& fakt pil na ptl.“
A:,,Ja taky tam vétSinou dam random hudbu kdyZ tfeba mluvim do videa. Taky samoziejmé
nato¢im néjakej trend, ale to je spis v pfipad¢€, ze na m¢ u nékoho ta hudba vyskoci a tak ji

taky pouziju.*

2. Kdybyste si méli vybrat, co je vam prijemnéjsi? Vybrat si sam v knihovné podle
vaseho vlastniho uvazeni, nebo néco, co trenduje na socialnich sitich a je tam tieba
potencial, Ze se vic chyti?

V:,,Sam.*
A: ,,Taky. Mam to radsi, nez néjaky trendy.*

3. Takze kdyz uz vybirate hudbu, at' uz treba sami, mate néjaka kritéria pro vybér, nebo
pouzivate to, co treba sami poslouchdate v realném Zivoté?
V: ,Ja to mam tak, ze vzdycky podle toho, co zrovna to¢im za content — podle toho se
vzdycky snazim vybirat hudbu. To znamena, Ze kdyz je tam néco vtipnyho, tak vyberu néco
rychlejsiho a kdyZ je néco smutnyho, nebo rozebiram néjaky vaznéjsi téma, tak spis né&jaky
vlogovy pisnicky. Takze vzdycky hudbu uzptisobim hlavné tématu a obsahu.*
A: ,,Ja asi taky. VEtSinou nad tim moc nepiemejslim. Co se mi tam hodi a co mi hudebni

knihovna doporu¢i.*

4. Byli jste v situaci, kdy jste se nemohli rozhodnout nad konkrétni hudbou? Ze by se
Vam tam tireba néco osobné libilo, ale rekli jste si, Ze by pouziti takové hudby nebylo

z jakychkoliv duvodu vhodneé?
V: ,,To mam vzdycky u spoluprace. To se vZzdycky bojim tam dat jakoukoliv hudbu, aby
s tim vlibec souhlasila i ta firma, nebo aby mi to tieba Instagram nezablokoval. To se taky
stava Casto, ze oni to ztlumi, nebo rovnou zablokujou a nepusti to. Takze jo, vybér hudby je

nekdy takovy oSemetny.



A:,Jo, jamam s tim problém docela Casto néco vybrat. Treba kdyz délam vlogy, ktery jsem
d¢lala ted’ celkem casto, tak se mi tam prosté nehodi Zadna hudba a tak porad néco hledam.
A hlavné na Tiktoku je to zas tak, ze chci dals$i hudbu, tfeba 2, 3 minuty a tam jich je strasné
malo co se mi tam hodi. Takze to tam porad dokola klikdm a zkouSim, co mi zni dobfe, ale

je to celkem tézky najit.*

5. Zkouseli jste nekdy hudbu automaticky predem stahnout treba z Youtube a viozit to
v postprodukci do videa mimo hudebni knihovnu na dané platforme?
V: prikyvuje
A:,Jo, to délam, kdyz jsem tieba ted’ méla spolupraci s Rizovym slonem, tak jsem to tam
rovnou hodila, kdyz jsem video stfihala. Ale tam je to prave rizikovy v tom, Ze nevis, jestli
ti to nezablokujou. Ze zase kdyz mas tu hudbu, kterou uz mas ptimo v aplikaci, Ze maji prava
a tak. Coz ted’, kdyZ jsem méla toho RiZovyho slona, tak jsem se tam troSku bala, aby mi to

tfeba nemutli.

6. A stalo se vam nékdy, Ze jste dali takhle svou stazenou hudbu a platforma audio
ztlumila, nebo vam ho zachytil systém?
V:,,Jo, to se mi stalo hodnékrat. Vétsinou tieba ale az po par dnech. Ze rozsifrovali a ztlumili
mi to, takze jsem mél hodnékrat prazdny video bez zvuku.*

A: ,Jo, taky se mi to stalo.*

7. A jak jste to resili? Smazali jste obrazovy zaznam, kdyz byl bez zvuku, nebo jste treba
audio nahradili hudbou z knihovny na dané platformeé? Dejme tomu, Ze byste méli
video, kde byste mluvili a v podkresu méli hudbu. Platforma vam hudbu zachytila
a ztlumila celé audio i s mluvenym segmentem.

V: ,Ja tam ty videa bez zvuku potfdd mém. Neni tam zZadné nahrada — nejde tam slySet, jak
mluvim, neni tam ani hudba, ale ma to spoustu zhlédnuti a tak to tam prosté¢ nechavam. Ja
vim, co tam je, kdyZ si to pustim sam pro sebe. Nikdy to nemazu.*

A: ,,No ja jsem takhle n¢€kolikrat uz skryla video, ale to bylo spiS u obsahu typu tancovani,
lip sync nebo néco. V tu chvili, kdyz mi totiz zvuk zeslabili a ja to tvofila pfesné na ten trend,

tak se obsah potom nehodil k n€jaké jiné hudbé&. V tu chvilku jsem to radsi smazala.*



8. Jasné. A treba ty, V, kdyz jsi Fikal, Ze jsi na platformé obsah nechal, dival jsi se,
Jjestli celkova aktivita u prispévku i bez audia dal aktivné roste a tim padem jestli se
vyplati takové prispevky na platformé dal nechavat?

V:,,To jsem teda popravd¢ viibec nezkoumal.*

9. Mate pocit, Ze kdyz si dopredu pred tvorbou videa stanovite, jakou hudbu pouZijete,
Ze to ovlivni Vas tvurci proces? Treba mdate jen na zakladé zvukové stopy noveé
napady na obsah, postprodukci, ...
V: ,,Urcité je to pro meé snadnéjsi s hudbou. Na zaklad¢ toho, ze si to doptedu urcim si mizu
promyslet rizny gesta, co sednou do hudby. TakZe ja si vétSinou prvné najdu hudbu a potom
az teprve zac¢indm tocit. Je to leh¢i.*
A: ,J& pravé naopak hudbu davam az po sléze, takze mné konkrétné¢ hudba nikdy nijak
v tvofeni nepomdhala. Jen jsem tam chtéla hodit to, co je chytlavy. Protoze i mé&, kdyz
zaujme néjaky video, tak mé zaujme 1 v€etné t€ hudby. Kdyz je mi ta hudba nebo podklad

u vlogl nepfijemny, tak se mi na to nechce ani koukat.*

10. Zkoumali jste treba néekdy rozdily u dosahii pri vybérii riiznych styli a tempa hudby?
V:,KdyzZ je tam pomalejsi hudba, tak vétSinou ty dosahy jsou tplné minimalni. To video se
celkové malo zobrazuje. Kdyz je tam néco rychlejSiho, tak to ma obecné vic zhlédnuti a ja
tteba koukam na intervaly, jak ty lidi dlouho koukaj na video. Kdyz je tam pomala hudba,
tak se vétSinou ani moc dlouho nekoukaj. KdyZz ma rychlejsi tempo, vétSinou dokoukaji do
konce a nebo si video pusti klidné i nékolikrat.

A: ,,Podle m¢ zalezi praveé na téch trendech. Kdyz je néjaka chytlava pisnicka a ¢lovek ji
sam rad posloucha, moje video si tieba pusti vickrat. U téch trendd umi to video kolikrat fakt

vyskocit hodn€. A jinak co se tyka tempa hudby, to nemam vypozorovany.

11. Instagram nabizi pridani hudebniho podkresu i k pevnym prispévkim, fotkam.
Vyuzivate téhle funkce?
V: ,,Ja jsem to zkusil jednou a popravdé ani nevim, jestli to néco ovlivnilo, nebo ne. Ani
vlastn€ uz nevim, jakd pisnicka a jestli tam jest¢ hraje.*
A: ,Ja to davam uz ke kazdé fotce. Od ty doby, co to zacalo, tak ja kazdou fotku mam
1 s hudbou. Bez hudby uz mi to pfijde divny — libi se mi, kdyz oteviu fotku a hraje mi tam

néjaka tematickd hudba.*



12. Mate u své tvorby vysledovany konkrétni Zanr hudby, typ umélce, ktery by mél
nejlepsi vysledky? V, ty jsi Fikal, Ze pro tebe celkové funguje udernéjsi hudba

a rychlejsi tempo. Co ty, A?
A: ,,Ja si myslim, ze kdyz je to hudba, ktera je zrovna trendy a nejvic jde slySet a je vic
mainstreamova, tak takovy videa za mé¢ maji nejlepsi dosahy. Potom uz jak se to ohraje, tak
uz tolik ne. Tohle si myslim, Ze plati celosvétové — kdyz tfeba pusti néjakou oldschool
pisnicku, tfeba Spicegirls — Wannabe, nebo néco takovyho, tak to lidi automaticky chytne,

protoze to zné realn¢ kazde;.

13. Treba A hodné propaguje cesky rap. Myslite si, Ze i pres takovy typ hudby a od
Ceskych umeélcu jste schopni jako tvirci zvysit dosahy a privést na svij kanal vic
novych lidi?

V: ,,Myslim si, Ze u A to tak tfeba rozhodné je.*

A: ,, Tézko fict. Ja jedu tak né&jak pocitove. Ja jsem nikdy ned¢€lala véci pro Cisla, délala jsem
véci prosté autenticky tak, jak to citim ja. Ja si myslim, Ze sledujici uz tak néjak védi, Ze to
patii ke mné ten rap, protoZe ho sama rada posloucham, ale je mozny, Ze n¢komu to tieba

muze naopak vadit.*

14. Myslite si, Ze samotnd hudba a jeji vybér jde ruku v ruce s contentem, takze na
autenticitu by si tviirci meli dat zalezet prave i pri vybéru hudby?
V., Urcite.
A:,,Ja si myslim, Ze jo. Ze to lidi sledujou, protoZe chcou byt bliz k tomu, jakej ten influecer
sam je. Nesledujou je kvili tomu, Ze by chtéli vidét reklamy nebo spoluprace, na tom spis

t¢Zime my. Oni nas sledujou kvili ndm.*

15. Sledujete aktivneé, jaka hudba a zvukoveé stopy jsou zrovna trendy? Pokud ano,
ukladate si takovou hudbu na pozdeéji?
V: Ja si to vétSinou ulozim, ale stejn¢ se k tomu skoro nikdy nedostanu. Ale projizdim si
vétsinou Tiktoky a Instagram a fakt si to ukladam. DéElam to docela Casto.
A:,Jo, kdyz projizdim Tiktok, tak si to ukladam prabézné, kdyz mé to zaujme s tim, ze bych

na to sama mohla néco natocit.*

16. A pri vyhledavani téchto hudebnich trendii se radéji inspirujete u dalsich ceskych

tviircit, nebo v zahranici treba pripadné i kviili narceni z kopirovani?



V: ,,Ja vétsinou sleduju ty zahraniéni. Cesky a slovensky influencery viibec nesleduju a mné
uz se vétsinou zobrazuje obsah v anglicting, takze ja se inspiruju spiS u téch zahrani¢nich.
A to jsou vétSinou videa, kde jsou desitky miliont lajk a zhlédnuti. Takze co se tyka
n¢jakého kopirovani, myslim, ze je to kvtili tomu viralnimu obsahu dohledatelny i tak.*

A: ,,Taky spi§ koukdm na zahrani¢i. U Ceskych mné tieba zaujme ta hudba, ale v rdmci
obsahu k tomu mné vétSinou napadne uplné néco jinyho. Takze nekopiruju, ale tu hudbu si

pujéim.«

17. No a myslite si, ze kdyz pouzijete hudbu od zahranic¢niho tviirce, Ze se vam potom
proklikne na kanal relevantni a ceské publikum?

V: ,,M¢ sledujou jenom Cesi a Slovaci — dost koukam na statistiky u videi a fakt tam mam
vzdycky jenom Cechy a Slovaky, takze i kdyZ je to anglicky audio, vzdycky je moje
publikum Cesky. Mél jsem teda jedno video — to jsem se dostal nékam do Bulharska a to ma
1 100 000 zhlédnuti. Nem¢él jsem z toho Zadné zahrani¢ni sledujici, ale zhlédnuti to mélo
dost. Zrovna tehdy jsme ale byli nékde na dovoleny, takze to bylo podle mé tim.*
A: ,,Mn¢ se stalo parkrat, se ujalo néjaky video a najednou jsem tam méla tfeba némecky,
nebo $panclsky komentéie. Neméla jsem ani zménény VPN, ale nedokazu posoudit, pro€ to

zahraniéni publikum zaujalo. Vét§inou mam ale na kanalech Cechy.

18. Takze si myslite, Ze pouzivani trendy hudby a trendy zvukit miize pomoct se zvysenim
dosahii na socidalnich sitich?
V: prikyvuje
A: ,,Asi jo. Tieba ta Anicka Dvotakova, to je tieba Ceska influencerka, ktera déla content
jenom v anglicting a sleduje ji zahrani¢ni publikum. Viibec nevim, jestli to udélala tak, ze

tteba postovala trendy hudbu ze zahranici a na zéklad¢ toho ji tfeba zacali ti lidé sledovat.*

19. Zaujala vas nekdy hudba nebo trendy zvuk natolik, Ze jste kvilli tomu napriklad
zmenili i puvodni scénar planovaného contentu?
V: ,,Podle m¢ ta hudba dokéze ovlivnit celej ten napad.
A: ,,No tak to se mlze stat. J& ale kdyz uz mam néjakej scéndf, tak se ho vétSinou drzim

a kdyZ mé zaujme néjaka hudba, udélam dalsi scénat a prosté bych to udélala dvakrat.*

20. Stalo se vam nékdy, ze by vasi sledujici primo reagovali na vybér hudby, nebo trendy

zvuku?



V:,,Jo, to vétSinou se komentuje. Lidi se ptaji, co to je za pisnicku, co to je za songy a takovy
komentaie maji vzdycky hodné lajkt. TakZe to se urcité stava, ze chtéj védét, co je to za
hudbu, piSou, ze se jim libi a to je snad pod kazdym videem. Takze zajem tam urcité je ze
strany fanousku.*

A: ,Jo, to je pravda, taky to tak mam.*

21. Takze si myslite, Ze kdyby se zacala pouzivat hudba néjakého neznameého umeélce, ze
i jemu by to v konecném diisledku mohlo pomoct s jeho propagaci?

V: ,,No rozhodné¢. My jsme takhle tocili i spoustu spolupraci tfeba s Mikolasem Josefem,
kdyz zac¢inal. Zaplatil si nas jako influencery a my jsme pouzivali vzdycky jeho songy, on
nam za to platil a zni¢ehonic se stal znamym, byl v Eurovizi a pomohlo mu to. To je vlastné
podle mé¢ to jediny, diky ¢emu se dostal tam, kde je.*
A:,,Jo, ono straSn€ moc rappert co znam udélalo n¢jakou stopu na Instagram, nebo na Tiktok
anajednou na to zacali to€it lidi a znali redln€ jen tu jednu sloku co byla trendy. Tieba Totally
Nothing se zrovna prosadil tim, Ze se furt pouzival jeho sound na jednu pisnicku a pfitom je
celkem malej tviirce, takze tohle si myslim, ze mize mega pomoct t€ém lidem, co se snazej

prosadit v hudbég.*

22. Kdyz byste tedy pro priklad pouzili audio z viralniho klipu pani pod korenem, stava
se, ze lidé komentuji obsah piivodniho klipu bez ohledu na Vas novy pretvoreny
obsah?

V:,Jo, to se stava.”

A: ,Jo. Casto se i ptaj co to je, kdo to fika, z jakyho je to filmu a tak.

23. Mate zkusSenosti v ramci spoluprace s firmami, Ze jste dostali v briefu danou hudbu,
nebo styl hudby, ktery byste meli pouzit?
V: ,,0ni to vétSinou chtéj ty vEétsi firmy, co platéj vic penéz. NenapiSou teda piimo jakou
hudbu, ale udaji Zanr, aby se jim to k tomu hodilo. TakZe jo, stava se to Casto.*
A: ,Jo. Ja jsem tieba takhle jednou méla sdilet spolupréci, toc¢ila jsem jim video a dala jsem
jim tam né&jakou svoji hudbu a oni mi to pak pravé vraceli a tekli mi, ze tam potiebujou
bud’to tuhle a tuhle, nebo jsem vylozen¢ dostala ty pisnicky, ktery ja tam mtizu dat a musela

jsem to predélat.”



24. Resili ve spolupraci nékdy firmy fakt, Ze ve vystupech neni pouzita nelicencovand
hudba?
V: ,JJa pfemejslim, jestli mné... Ne, u mé ne.”

A: ,,No, to prave byl ten piipad, kterej jsem ted’ka tikala.*

25. Kdyz uz resite licence, vyuzivate néjaké audio knihovny?
V: ,Na Tiktoku je hudba licencovana. To je i v téch podminkach a tim to i odSkrtnes, tim,
Ze jsi tam zaregistrovana. Potom se ale stane, zZe ti miZou audio zeslabit — protoze uvedou,
ze je hudba licencovana a potom ti najednou hudbu odeberou s tim, Ze je to nelicencovany.*
A: ,,Ja si myslim, ze zrovna v tom CapCut, kde stfiham videa, tak tam mas vyloZzen¢ hudbu

na doporuceni a ta mé byt prej licencovana.*

26. Miizete Fict, Ze mate ve svém portfoliu tvorbu, u které by byla hudba klicovym prvkem
jejiho uspéchu?
V: ,,No, kdyZ je nékdo nudne;j.*
A:,Jo ato je u hodn¢ videi, protoze kdo se ted’ bude divat na videa bez hudby. Ale jsou to
samoziejme vic ty lip syncovy videa, kdy se tfeba poukazuje na to, Ze se stalo néco v Zivoté
a to audio se tam vylozen¢ hodi. Nebo tfeba kdyz se lip syncuje né¢jaka konkrétni hlaSka

z film1, tak bez té hlasky video ztraci smysl, nebylo by to ono.*

27. Myslite si, Ze pouzivana hudba ve vasi tvorbé formuje primo vas osobni brand, to,
Jjak na vas lidi nahlizi?

A: ,,Asi jako jo. Kdyz mé tieba n¢kdo oslovi, tak mi tieba feknou, ze vi, ze mam rada rap.
Casto chodim na koncerty a davam stories, mam tam na to i vybér, takze ti lidi védi, Ze tim
tak trochu Ziju, ze to mam 1 vytetovany na ruce a tak, takze si myslim, Ze si m¢ s konkrétnim
druhem hudby uz i redlné spojujou.*
V: ,,JJa si Anicku s tim rapem tfeba spojuju. Spousta influencerii to tak ma, ze ma rado
néjakou Shakiru, Billie Eilish a ti lidi uz si je s néma spojuje. Pro mou tvorbu ale neni

specificka hudba nebo zvuky.*

28. Byli byste schopni popsat emocionalni ton, ktery hudba prinasi publiku spojeni s vasi
tvorbou? Napriklad jestli se snazite hudbou podporit energii, roznéznit, rozesmat...
zkratka jestli muze mit publikum Vasi tvorbu diky hudbé spojenou s néjakym

konkrétnim pocitem.



V: ,,JJo, u mé se vzdycky lidi smé&jou, protoze ja to¢im jenom cringe videa. Ta hudba k tomu
pomaha, protoze ja tieba nedavam zadny depresivni pisnicky a nestalo se mi, ze by tfeba
kdokoliv byl smutnej z myho videa.*

A: ,Hele, urcité. Kdyz tteba mluvim o néem trosku vic deep, tak tam dam smutné&jsi hudbu
a prijde mi, ze se do toho sledujici vic ponofi. Ale u mé si myslim, Ze je charakteristicky to,
ze kolikrat ty lidi nécim pohorSim tieba tim, jak vypaddm a to mi spiS ptijde, ze v lidech

vyvola tu emoci. Ze co si to jako viibec dovoluju.“

29. Myslite si, ze spravny vybeér hudby dokaze razantne zvysit dosahy i u jinak
nekvalitniho obsahu?

V: ,,Jo, jsou takovi influenceti, co vzdycky natocej néco trendy a maj ptil mega zhlédnuti.*
A: ,Jako jo, ale myslim si, Ze uz je to tim, ze je lidi v tuhle chvili uz znaj, takze se na to
automaticky podivaji, protoZe je to nékdo znamej. Ze to neni o tom, Ze by to¢ili trendy. Ale
urcité se to taky muze stat, ze kolikrat na me vyskoc¢i na Tiktoku video, kde je jenom fotka
a je na ni néco napsanyho, ale je tam hudba, co je zrovna trendy nebo chytlava a tak se to
vyhouplo. Ale to je tfeba jedno video z desitek, co takhle vyskocilo, protoze se tfeba lidi

nasli 1 v tom textu.*



PRILOHA P 4: ROZHOVOR S RESPONDENTKOU D

1. Mas pri tvorbé contentu predem dany konkrétni proces — vybiras napriklad prvni
hudbu, nebo jako prvni prijde napad na obsah a az na zdklade toho vybiras vhodnou
hudbu?

D: ,,Ja tfeba kdyz d€lam ty reelska, tak samoziejmé vim, co chci délat, takze si na to prvni
hleddm hudbu. Ted’ tfeba sleduju Nicole Scherzinger a ta to tam ma4, takze napied se podivaim
na ni — to jsem tfeba ud¢lala ted’ka, vybrala jsem si, co jsem chtéla no a na zaklad¢ toho se

snazim néjak zaprodat.*

2. Takze se casto inspirujes u jinych znamych tviircu?

D: ,,Ano.*

3. Mivas i obsah, ktery si sama vymyslis, nebo mds stoprocentné pretvareni a inspiraci

od cizich tviircii i v ramci hudby?
D: , Tieba z radia, z trendy hudby z Cech se nikdy neinspiruju. Poslouchdm Impuls a na
zakladé t¢ hudby mé fakt nikdy nic nenapadlo, takZe ja se Cisté inspiruju jenom v rdmci

Instagramu.

4. Kdyby sis méla vybrat, co je ti prijemnéjsi — vybrat si v audio knihovné podle
viastniho uvazeni hudbu, jakou sama chces, nebo se inspirovat a hudbu nebo audio
prevzit od ciziho tviirce?

D: ,,To zélezi, jak kdy. Ale tfeba kdyz mam cvicici videa, jak jsem se pfipravovala na soutéz
do Némecka a Top4Fitness po mné¢ chtél, abych tam natacela videa i v€etné toho, jak se na
to pfipravuju, tak jsem nedostala podklady s tim, jak to video ma vypadat, nebo jaka tam ma
byt pouzitd hudba. Takze v tom ptipad¢ jsem si prvni sestiihala video a az na zaklad¢ toho
hledala vhodnou hudbu. Ale to uz jsem si popravd¢ hledala random, ze jsem napsala klicova

slova do hudebni knihovny a vybrala si, co se tam bude hodit.*

5. Meéla jsi nekdy néjakou spolupraci, kdy bys dostala presné urcenou hudbu, nebo
alesporni jeji zZanr, ktery by klient chtél do kampané?
D: ,,Ne, to ne. Naptiklad s Vosime jsem dostala v briefu jen uvedeno to, co by tam nemélo

byt — naptiklad nahota, samoziejmé musela byt vidét jejich pizza, ale to je vse.*



6. Kdyz uz si tedy hudbu vybiras sama, mas néjaké faktory, ktery by tviij vyber
ovlivitovaly, nebo je to cisté podle pocitu a toho, jestli se ti dand hudbu k videu
subjektivné hodi?

D: ,,No, ja mam rada Uplné€ ne ty svétovy, ale spiS nas slovenskej a Ceskej rap, takze se
rozhoduju subjektivné podle toho, co by se mi do obsahu hodilo. Rozhodujicim faktorem je
to, aby hudba podpofila to, co jsem tvorbou chtéla fict. Aby mi do toho ta hudba zapadla,

podpotila pocity a to, co napiiklad dana fotka ma vyjadiovat.*

7. Mas pocit, Ze pri vybéru hudby do svého obsahu inklinujes k pouzivani te, kterou
sama v zivoté rada poslouchas?

D: ,,Ano, urcité se to prolind.*

8. Vzpomenes si na néjakou konkrétni situaci, kdy jsi se rozhodovala napriklad mezi
dvema skladbami? Co pro tebe byl ten rozhodujici faktor — napriklad to, co ty rada
poslouchas, nebo zrovna trendy skladba, atd. ?

D: ,,Ja si spiS ten Instagram zakladam na tom, co samoziejmée ted’ leti, ale hlavné 1 to, co se
libi mné&. Takze urcité se tam nasly momenty, kdy jsem se musela mezi trendem a vlastni
preferenci rozhodovat — Instagram beru ale spi§ jako takovy svij denicek, takze si ho

zakladam spiS na tom, co se libi mné€ osobné.*

9. Chapu. Videla jsem, Ze jsi prave par dni zpét pouzila trendy klip. Kdyz uz tedy néco
takového pouzijes, vidis rozdil v dosazich u obsahu a v aktivite sledujicich?
D: ,,Urcité. My jsme tam mély jednou s kamaradkou video, podklad teda vybrala ona s tim,

Ze na to néco musime natocit a ten dosah tam tenkrat byl diametraln¢ jinej, nez u ostatnich.*

10. Kdyz sama vidis takovy diametralni rozdil v dosahu pri pouzivani trendy hudby,
nemotivuje té to jako tviirce, pouzivat to o to vic?
D: ,,Na Instagramu mam jen to, co se libi mné. Jestli tam mam min lajki, nebo vic, to pro

m¢ nehraje roli.*

11. Dobre a dejme tomu, Ze by ti prisla spoluprace, kdy bys méla danou jasnou hudbu,
kterou mas pouzit. Neméla bys s tim probléem, i kdyz by to bylo v rozkolu s hudbou,
kterd se ti libi?

D: ,,Kdyby mi pfisla spoluprace o kterou bych vazné méla z4jem, tak bych to zkousla.*



12. Co se tyka samotného viivu hudby na tviij tvirci proces, mds pocit, ze té samotna
hudba inspiruje napriklad k novym napadiim na prostrihy, zajimavejsi scénare

a podobne?
D: ,,Ur¢ité ano. Hlavné teba kdyz jdu béhat a zatne mi tam hrat néjaka pisnicka, tak mé

Casto napada, Ze bych na to zrovna mohla néco natocit a co konkrétniho by to mélo byt.*

13. Kromeé reels, pouzivas rada hudbu i v pevnych prispévcich?

D:,,Obcas. Ne vzdy — je to zrovna podle toho, jestli mdm na to v tu chvili ¢as.*

14. Stalo se ti nékdy, ze jsi pridala podobny obsah — jednou bez hudby, podruhé s hudbou
a dostala jsi od sledujicich diametrdlnée odlisné reakce, i kdyz se obsah zase o tolik

moc nelisil?
D: ,,Ur¢it¢ — hudbu davam, kdyz mam cas a fekla bych, ze kdyz tam je, tak dosahy jsou
o trosku lepsi. Ale fekla bych, Ze moje stalé sledujici uz to tolik nebavi — uz zhruba 3 roky
pouzivam podobnou hudbu a ted’ uz to ovliviiuje tak maximalné moji mamu. Dlouhodobi

sledujici uz se me ale neptaji, co tfeba za hudbu mi hraje v reelsech, nebo na stories.*

15. Myslis si, ze styl hudby, co vyberes ma vliv na reakce lidi?
D: ,, Tézko tict — ja bych tekla, Ze si spoustu lidi ani nepousti videa se zvukem. Tteba lidi, co
se divaji na Instagram rano v préci, tak si k tomu nepousti hudbu. Tfeba hodn¢ znamych, co
mam — o néem se bavime a ja zminim, ze jsem to uz fikala na Instagramu a ze jsem tam od
nich tfeba méla i n¢jakou interakei, naptiklad lajk. Ja to zminim a oni mi na to feknou, ze ty
ptibchy tfeba jen proklikaji, obsah je jim viceméné jedno, prosté tam daji srdicko a vlastné

ani nevnimaji, s ¢im interaguji.*

16. To je zajimavé. A neresis tedy casovée rozmezi, kdy by pro tebe bylo vhodnéjsi
pridavat obsah tak, aby byla vyssi sance, Ze si ho sledujici pusti i se zvukem?

D: ,,Zkousela jsem to, ob¢as tam schvalné¢ ptidam obsah aZ po praci a od 8 do 16 tam vétSinou

nic neddvam, ale ze bych to néjak promyslela, to ne. Mam to jako sviij denicek a kdyZ tam

néco chci mit, tak to tam prosté dam a je mi vlastné jedno, jaky to bude mit dosah.*



17. A co tviij osobni nazor — kdyz se divas dejme tomu na Instagram a u néci tvorby hraje
hudba, mas pocit, Ze je schopna ovlivnit tvoje emoce z obsahu, nebo treba i nakupni
chovani?

D: ,,Emoce urcit¢ jo. Na nakupni chovani bych tekla, ze asi taky, ale nevzpomenu si na

zadnou konkrétni situaci.

18. Myslis si, ze samotnd hudba miize byt rozhodujicim faktorem uspéchu napriklad i ve
chvili, kdy samotny vizual neni provedeny kvalitné?
D: ,,Myslim si, ze jo. Obcas se mi nelibi tvorba frantiSka a daniela, ale prodat to umi dobfe,

nebo tieba danhelinda, ta tam hudbu hodné dava a to si myslim, Ze ji ¢aste¢né umi prodat.*

19. Stalo se ti nékdy, ze jsi pouzila hudbu z hudebni knihovny Instagramu a on ti potom
hudbu odebral pro poruseni autorskych prav?
D: ,,Ano, to se mi stalo — a kdyz ne pro poruseni autorskych prav, tak v ptipad¢, ze byl

odebran mi vyskocila hlaSka s tim, ze zvuk neni dostupny.*

20. Resila jsi nékdy tento problém tak, Ze by sis hudbu prvni stahla, pridala ji

v postprodukci a pokusila se tim obejit hudebni knihovnu?
D: ,,Ne, vZzdycky hudbu pfidavam rovnou z knihovny. Piesné tenhle problém se mi stal tfeba
u toho videa s kamaradkou, o kterym jsem mluvila. Video mélo velké dosahy, ale hudba uz

tam neni. Pofad ho tam teda mam i bez audia, ale je prazdny.*

21. Myslis si, Ze ponechdani takového prazdného obsahu md na sitich smysl? Ze je
schopna zaujmout sledujici i tak?

D: ,,No, to uz asi ne. Ale u spolupraci by to nejspi§ mohla byt neptijemnost.*

22. Rikala jsi, Ze se docela casto inspirujes — ukladas si tedy klipy s hudbou dopredu tak,
aby sis pri tvoreni ulehcila hledani a jen si vybrala z ulozenych?

D: ,,Ano, a snazim se k tomu vracet, kdyz tedy nezapomenu. Tteba ted” u téch plesti to musi

byt, to meé bavi. Ted jsem pfijela o 20 minut pozdéji na ples, ale stori¢ko a reelsko prosté

muselo byt*

23. Myslis si, ze tu hudbu, co pouzivas si sledujici po urcité dobé zacnou propojovat

s tebou a tvoji tvorbou?



D: ,,Myslim si, Ze jo. Ze ve chvili, kdy bych najednou zagala pouzivat néco jinyho, tak to
poznaji, nebo jim na tom prosté¢ néco nebude sedét. Mohlo by je to tfeba piestat i bavit,
protoze to bude néco, na co u mé prosté nejsou zvykli. J& ale pouzivam viceméné potad to
stejny —rano tak, aby to bylo uklidnujici, a treba kdyZz jdu béhat si tam dam néco v rychlejsim

tempu.*

24. Myslis si, ze pouziti konkrétni hudby, ktera treba bude sledujict prijemna, tobé miize
dopomoct k rustu na socialnich sitich?

D:,,Ja si myslim, Ze by ten content mél jit ruku v ruce s hudbou. Problém je ten, Ze lidi prosté

Casto nevnimaji — kdyz jsem tfeba byla na té soutézi, tak mi lidi psali, co tam délam, jestli

jsem jelana vylet. Pfitom jsem o tom mluvila, oni to sami lajkovali, psala jsem to do popisk.

Ale prosté€ nikdo to necte.*

25. Ty jsi nékdy zkousela do reels davat titulky?
D: ,,Ja bych si tfeba radsi precetla popisek. Ono kdyz d¢€las to reelsko a nemas tam tieba ty
titulky, tak si nékdo zvuk tfeba ani nezapne. Kdyz ti to aplikace otitulkuje automaticky, tak

je to na nic.

26. Myslis si, Ze kdyby se influencery zacala pouzivat hudba néjakého neznamého tviirce,
ze by jen tim dokazal prorazit?

D: ,,Urcité. Myslim si, ze influencefi uz ted’ maji takovej vliv, Ze by ho ur€ité prodali.*

27. Myslis si, Ze tebe samotnou ovliviiuje hudba treba i v ramci nakupniho chovani?
D: ,,Urcité to ma velkej dopad. Tieba kdyby tady hrali metal, tak si tu kavu jako fakt neuziju.
Tteba rano si nezapnu ani ten sviij oblibenej ceskej a slovenskej rap, to si automaticky zapnu

Impuls.



PRILOHA P 5: ROZHOVOR S RESPONDENTKOU N

1. Jaky je tviij obvykly proces pri vybéru hudby pro tvoje videa? (napr. jestli se ridis
trendy hudbou a zvukovymi efekty, jestli se inspirujes u jinych znamych tviircii,..)

B: ,,VétSinou mam vzdycky jakoby natoceny, sestiihany video a pak az teprve si jdu vybirat
hudbu a vétSinou uz mam tieba ulozenou hudbu, co se mi libi, tu mam ulozenou a to miize
byt i ta, co médm zrovna rada a trendy zrovna neni. VétSinou vybiram podle toho, co se mi
do obsahu zrovna hodi. N¢kdy, kdyz viibec nevim a chci, aby tam byla trendy hudba nebo
zvuk, tak jdu rovnou do reels a projizdim si reels, kterd hudba mé zrovna zaujme a tu dam
rovnou pouzit pres Instagram. Pokud je to sponzorovanej ptispévek, tam vétSinou i mluvim,
takze tam dam jenom néjakej podkres a to je mi viceméné jedno, co tam bude. Pouzivam

InShot, takze tam mam vétSinou uz ulozeny takovy ty podkresovy hudby bez zpévu.*

2. A stalo se ti nékdy, ze by ti Instagram takovou hudbu stahl, treba kviili licenci?
B: Hele ne. Nebo takhle — méla jsem ted’ka spolupraci se zahrani¢ni firmou, kdy vylozené
chtéli, at’ si pouziju hudbu z Facebooku, ptfimo mi na to poslali odkaz at’ si vyberu néco tam,
takZe to jsem ted’ka méla na ty posledni spoluprace s nima takhle dany, ale co se tyka

Instagramu, tak to se mi nikdy nestalo, Ze by mi hudbu nékdo zakézal, nebo stahl.

3. No a kdyz jsi dostala takhle od firmy dané, odkud mas vzit hudbu, dostala jsi zadany
i konkrétni Zanr, ktery firma pozadovala, nebo ti jinak ve vybéru dali volnou ruku?

B: Ne, to bylo upln¢ jedno, dostala jsem volnou ruku. Ale ono upiimné tam néco najit...
jako ja jsem se s tim setkala poprvé, takze ja jsem v tom ani hledat moc neuméla a pak —
tieba moje ségra taky déla influencerku a méla stejnou spolupraci, jako ja a shodly jsme se
na tom, Ze z t¢ knihovny se do toho obsahu viibec nic nehodilo a bylo to strasny. Alespon
jsem tam teda ptfed Vanocema dala né¢jakou vanoc¢ni pisnicku, protoze prosté nic se mi tam
nehodilo a vybér byl opravdu piiSernej. Viibec nevim, jestli se tam da najit néco hezkyho,
jestli prosté neumime hledat, nebo jestli to maj prosté tak ofezany. Ale to byli jediny, ktery

chtéli, at’ to pouziju z toho Facebooku.Jinak mi ale nikdo dalsi nikdy nic nefekl.

4. A u té jedné spoluprace, kde jsi dostala nakazanou napriklad urcitou hudebni
knihovnu, mas pocit, zZe jsi z tvorby contentu potom méla mensi radost, protoze jsi

byla urcitym zpusobem limitovana?



B: ,,Jo, to ur¢ité ano. Byla jsem z toho otravena — zaprvy jsem stravila tfeba dvé hodiny
listovanim a poslouchanim hudby a téch tryvki tam a potom jsem z toho byla po téch dvou
hodinach akorat nastvana, protoze se mi proste nic nelibilo a tohle jsme fakt hodné fesily, ze
se mi to nelibi. Ja jsem m¢la takovy rychly, vesely video a tady fakt nesla vybrat hudba,
které by tohle d€lala a bylo by to n¢jak hezky. No a co bych k tomu viibec mohla fict, protoze
to byla zrovna reklama na Gaby’s house z Netflixu, takovej détskej seridl a ten méa svou
konkrétni znélku. No a ja jsem si prosté pak vSimla, Ze ja jsem si tedy vybirala hudbu
z Facebooku a pak kdyz jsem si prolistovala Spinmaster, od koho ta reklama byla zadana,
tak ostatni holky tam mély pouZzitou hudbu pfimo ty znélky ze seridlu, ale mély to n&jakym
zpusobem upraveny tak, ze to v rozhrani Instagramu bylo uvedené jako piivodni, vlastni
zvuk. Ale byla v reklamé pouzita ptimo znélka ze seridlu a ony to pouzily. Viibec jsme to
nechapaly, jak se tohle viibec mohlo stat, protoze my to posildme vzdycky na schvaleni. No
a j& jsem jim to reels sestiihala, poslala jsem to taky s hudbou ze seridlu, co jsem si pied tim
stdhla na Instagramu, takze jsem jim poslala dvé verze — jednu s Facebook hudbou a jednu
tuhle, jestli by to ndhodou neslo a to mi okamzité zatrhli a pfitom kdyz jsem se potom
prolistovala k nim na Instagram, tak nékdo to tam jako takhle mél, takze to méli né&jak

pozménény a najednou to §lo.*

5. Dobre a vime, zZe na tebe to v ramci limitovani s hudbou piisobi jinak, jak tvorba, tak
samotny tvirci proces. Myslis si, ze ale takova zmena v hudbe, kterou ty bys treba
sama nepouzila pusobi i na sledujiciho?

B: ,,Hele myslim si, ze to sledujici nevnimaj, protoze jsem se i tak snazila vybrat hudbu,
ktera by k tomu byla co nejvic podobnd, takze ja si myslim, ze viibec nefesili, jestli je to

néjaky jiny.*

6. Ktere faktory nebo kritéria ovliviiuji vas vyber hudby?
B: ,,Délam to podle toho, co se mi hodi do toho samotnyho videa. Jakoze rychle;jsi,
pomalejsi, to takhle jako nefesim. Zalezi, jaky to reels sestiiham, jestli je to jako néco z myho
vSedniho dne, jestli mdm néjakou rutinu, tak tam ddm néco pomalejsiho, jestli je to tieba
vlog z vyletu, tak tam dam rychlejsi, takze tohle fakt zaleZi od toho videa, co madm zrovna
pripraveny. Jestli je to jen n¢€jaky kratky reels, tak u téch se pravé snazim vyuzit té trendy
hudby, aby kdyz uz, aby se to tieba n¢kde objevilo. Ty trendy hudby potom vyskakujou vic

a maji vic zhlidnuti.



7. Vidis velky rozdil v tom, kdyz pouZzijes trendy hudbu a kdy ne?
B: ,,No, takhle to asi nedokazu fict. Mn¢ pfijde, ze ty moje klasicky reels maji vétSinou
stejnej pocet zhlidnuti, takze z vétsi ¢asti asi ne. Nékdy se stane, ze maji tieba o 10 000
zhlidnuti vic, ale ja to n&jak neberu. Ze bych nad tim tak pfemyslela, ze by nékdo udélal
néjaky video a mél tam milion, to pro mé neplati. Pfijde mi, Ze zalezi na celku, tieba i na
tom, jakou tam mas profilovou fotku a jak moc to zaujme celkové na profilu, aby to naldkalo

natolik, Ze si to ten ¢loveék rozklikne.*

8. Myslis si, Ze maji jini tviirci potencial rychlého rustu jen na zakladé pouzivani trendy
hudby a zvukovych doprovodu i za predpokladu, Ze vizudlni obsah neni az tak
kvalitni?

B: ,,Hele mné pfijde, ze kdyz si n¢kdo déla ty reels jako jenom sem tam a ned¢la je
pravidelng, tak nemd moc moznost se nékam dostat tak, aby to jeho reels bylo vidét, aby se
k nému viibec nékdo dostal. Ja ty reelska nedélam uplné pravidelné¢ — snazim se je ted’ka
délat rozhodné cCastéjc, protoZe vim, ze to ma vétsi dosahy nez fotky, ale jako neptijde mi,
7e by to tfeba vySvihlo zrovna mityj profil jen kvili hudbé. Ale tfeba kamaraddka Jana
Brizkova se ted’kom kvtili reels a trendy hudbé strasn€ vyhoupla. Ta najela na trendy, d¢la
reelska asi 2x denné a to ji strasné pomohlo. Jeste k tomu podporuje sledujici k ukladani

a komentarim, takze té celkové zména tvorby dost pomohla v ristu.*

9. Pouzivas hudbu i u pevnych prispévkii?
B: ,,Ne, nepouzivam. Neni to pro m¢ viubec dilezity. M¢ osobné to spi§ popravde obtézuje

u ostatnich. Ze kdyZ si projizdim Instagram, tak Ze mi kazdej ten p¥ispévek hraje.“

10. A nemyslis si, Ze pouziti hudby i u pevného prispevku miize sledujicim pomoct nasat

z fotky vice emoci?
B: ,,Viibec jsem nad tim nikdy takhle nepfemejslela. Ono to neni tak dlouho, co se to zacalo
pouzivat, takZe nez ja jsem si toho vSimla, pouzila jsem to asi dvakrat a kolikrat se mi tam
ta moznost ani nenabidla. No a vlastn€ to pro m¢ ani nebylo tak dalezity, abych se k tomu
nastaveni sama vratila a n¢jak to feSila. Prosté pro mé je furt ta fotka hlavni a jestli hraje
nebo nehraje, to je mi asi jedno. Piijde mi, Ze celkové mam na fotkach pofad stejnou miru

interakce, at’ uz pouziju hudbu, nebo ne.*

11. Stalo se ti nékdy, zZe publikum reagovalo primo na vybér hudby nebo zvukové stopy?



B: ,,Moje publikum na pouzitou hudbu nebo trendy zvuky nikdy nereagovalo. Ja zkousela

davat sem tam i titulky, protoze m¢ napadlo, jestli si viibec ty zvuky zapinaji.*

12. Méla nékdy firma problém tieba s pouzitim nelicencované hudby?
B: ,,To vibec. Jednou mi vlastné¢ hudbu zamitli, protoze chtéli, abych si vybrala jen
z Facebookové knihovny, ale jinak jsem se s tim nesetkala a Zadna firma mi takhle v briefu

podklady k hudbé nedava, nebo mi nediktuje, co mam pouzit.*

13. Jak si myslite, ze hudba prispiva k formovani vaseho osobniho brandu a k ristu
vaseho kanalu?

B: ,,T¢Zko fict, j& mam pocit, ze mi ten Instagram trosku stagnuje. J& to mam jako denicek,

ale je pravda, ze je demotivujici, ze mi Cisla moc nerostou a u holek, co pouzivaji trendy

hudbu nebo jedou reelsy ve velkym je narist tfeba 20 000 sledujicich béhem Ctyf mésict —

to se stalo ted’ tfeba moji kamaradce, Ze ta jede az na silu, mn¢ osobn¢ se to uz ani nelibi,

ale narast ma obrovske;j.*

14. Mate néjaky zanr nebo styl hudby, ktery je pro vas brand klicovy ci specificky?
B: ,,Ja vzdycky jedu spi§ pocitové, co se mi do tvorby libi, ale vétSinou néjakou veselou
a rychlou hudbu. Je ale pravda, ze hudba je dost dileZita, protoze kolem sebe mam holky,
ktery pouzivaji potad stejnej typ hudby a kdyby ted’ pouzily tieba rap, tak bych si toho hned
vSimla a do jejich tvorby by mi to nesedélo. Ano, pochopila bych, Ze se jim to tam hodilo,
ale jsem u nich zvykla na néco jinyho. Ja tfeba jinou hudbu, zrovna ten rap pouzila jenom

jednou, kdyz si malej syn dal Cepici s rovnym kSiltem, ale to bylo jen vyjimecné.*

15. Jak byste popsal/a emocionalni ton, ktery hudba prindsi do spojeni se svym
publikem?

B: ,,Tyjo, to je strasné tézky fict, jaky emoce by z mé tvorby mohli mit. J& bych chtéla, aby

je to inspirovalo, aby to ptfinédselo pozitivni emoce, ale sleduju tfeba jednu influencerku srdce

z jefabin, ktera automaticky pouziva pomalou a az takovou smutnou hudbu a je pravda, ze

to na m¢ ma dost vliv. Na druhou stranu, kdyZ se na jeji obsah chci podivat, tak uz ptimo

vim, jaky emoce si z toho budu odnaSet.*



PRILOHA P 6: ROZHOVOR S RESPONDENTKOU R

1. Mas pocit, Ze bys tieba méla néjakej proces pri vybéru hudby? Ze si tieba prvni
vyberes nejakou hudbu a az potom na zdklade toho tvoris, nebo prvni tvoris video

a az potom resis hudbu...
R: ,,Hele ono jakoby zalezi, co tvoiim. N&kdy je to tak, ze prosté pii projizdéni Instagramu
narazim na dobry audio nebo na dobrou hudbu a ulozim si to a pak na to tvofim, ale n¢kdy
je to piesné obracené. Ze prosté néco vytvoiim a pak k tomu potiebuju doladit tu hudbu.

Takze tam jako zalezi, no — neni to vzdycky pevné dany.*

2. A kdy bys rekla, ze mas veétsi prustup te kreativite a kdy té to vic bavi? Kdyz deélas na
zdaklade té hudby, nebo kdyz si prvni néco vytvoris a az potom k tomu dosazujes tu
hudbu? Jde mi o to, jak moc ta hudba pomaha té kreativite...

R: ,,Jasné. Spis jako kdyZ uZ mam tu hudbu vybranou, uz tak jako v hlavé mi blikaj ty
napady, co by tam jako mohlo bejt. KdyZto kdyZ je to obracené, kdyZ méam vlastné prvni ten
napad a pak az tu hudbu, tak kolikrat se tteba musim vracet k tomu napadu jako takovymu
a tfeba ho 1 mirné pfed¢lat, protoZe mi to Gplné€ nesedi do ty hudby. TakZe pro mé asi
v tudlectu chvili je jednodussi, kdyZ ma hudbu... teda nejenom hudbu ale 1 audio, do ktery
potom j& milzu tvofit. ProtoZe tam uz je pevné dana ta struktura ty hudby, tady jsou véty
takovy, tamhle je hlubsi néco... jo? Prosté jak se to, tak jako vyviji to audio, takze podle
toho j4 jsem tfeba uz schopna si nastiihat to reelsko, kdezto kdyz to mam obréaceng, tak je to

Casto problém a ipIn€ se to s tou hudbou jako nepropoji.*

3. No amds pocit, ze mas takovou pracovni deformaci? Ze bys tieba jela autem, slysela
neco v radiu a rekla si ,,Jo, to by se mi hodilo do reelska...

R: ,,JJo, obCas jo. Ne tak casto, ale obc¢as si feknu tyjo, to je fakt dobry. Vidim to

v tomhle...jo, obCas jo néco. Ale ani to tfeba tak nemam, kdyz jedu v auté, ale kdyz prave

jako scrolluju na tom Instagramu a prosté néco mn¢ tam jako blikne. Tak si fikam tyjo, to je

dobry audio, nebo dobra hudba. Na tu bych mohla natocit tohle, tohle, tohle a uz mi to v ty

hlavé jede a uz si to piSu na listecky. Liste¢ktt mam milion a prosté nestiham.

4. No avracis se k tomu redalné? Nemas tendenci ty listecky nékde zastrcit?



R:,,0no zalezi. K nékterejm vécem jo i tieba po roce, po delSich ¢asovejch usecich, ale jako
nektery napady jsou tak jako v Supliku nice to have. AZ prosté nékdy bude Cas, ale jako

nevim, jestli n€kdy bude cas, no.

5. Chapu. A ukladas si treba i na Instagramu do téch knihoven?
R: ,Jo, urcité. Urcite, to pouzivam prave todle hlavné. Mam to tam i rozslozkovany, ze mam
tieba recepty, tvoreni... nevim, prosté Ctyfi, nebo pét slozek tam mam, takze mam, no.
A mam tam prave i slozku Reels to make. Jako néco takovy, co me jako trklo, ze bych chtéla

vytvofit, takze to tam mam naukladany, abych se k tomu kdyZztak mohla vratit.*

6. Ja jsem videla, ze prave hodné ted tvoris reelsy s hudbou i s voice overem. Treba
Jjsem vidéla, ze jsi tam méla hauly z Actionu a tak. Myslis si, ze ta hudba ma redlné
dopad na velikost dosahu?

R: ,,Asi zalezi jako uplné€ co je to za reels, jo? Protoze kdyz je to tfeba n¢jakej ten nakup, tak
to samoziejme ty lidi pfitahne, protoze jsou zvédavi, co z ty taSky vytdhnu, a i je to pro né
néjakej zpusob inspirace. Hele, pobézim a tamhle si koupim tohle, protoze ona to ukazala,
libilo se mi to. TakZe jako tézko fict. Zase jako u nékterych receptl, kde mluvim, tak prosté
kazdej si tfeba taky neupece loupaky, protoze ho to nebavi, nebo to neji a tak dal. Kdezto
tieba u ty tasky z toho Actionu, tak on nevi ten divak, co z ty taSky ja vytahnu, takze spis ho
to jako upouta, nez kdyz vidi video loupaky. Tak si fekne to délat nebudu, piejede to a jede

jako od toho pry¢.*

7. No a ja jsem vidéla, Ze u par videi, Ze jsi méla pridany i titulky. Byla tam treba veétsi
uspésnost?

R: ,,Hele asi jako vyrazné vétsi urCité ne, ale tfeba jakoby z myho pohledu — ja, kdyz
konzumuju ten obsah, tak pro mé vhodné&jsi, kdyz tam jsou i ty titulky, protoze ja Casto ten
obsah konzumuju bez zvuku. Ze prosté tak jako v praci o pauze si jede$ prosté po Instaéi pii
obédg, a to jako jedu bez zvuku, takze pro mé jsou ty titulky piijemnéjsi. TakZe obcCas jsem
to tam jako zkousSela nacpat, ale prosté to titulkovani je strasné straSn¢ pracny a ja na to
prosté¢ nemam cas. To je jako reelsko o jedny minuté délam tieba dvé hodiny, a to prosté

nedam jako.*

8. Pridavas tam ty titulky rucné?



R: ,,Jo. No takhle — necham si to jakoby vygenerovat automaticky, ale prosté ta korekce je
jako nutna a je to masakr, takze pro me je prosté snazsi béhem deseti, patnacti minut namluvit
voice over, nastiihat to k tomu, a to je jako divod toho. To by se ¢lovék musel Zivit vylozené

jenom tim a prost¢ to fakt jako nejde, no.*

9. Myslis si, Ze ted v ramci té tvorby na socialnich sitich previada kvantita nad
kvalitou?

R: ,,Asi jo. Asi si to myslim, protoZe ob¢as mam takovej pocit, ze nekteti influenceti prosté
jdou vyloZen¢ za téma ¢islama a fakt tam jako sekaj jedno storycko za druhym, kazdej den
néco jenom, aby prosté byli néjakym zpiisobem konzistentni a aby si udrzeli ten algoritmus.
Ale jako obsahove je to vlastn€ Gplné o nicem. Ja to u sebe nefesim, protoze Instagram neni
muj hlavni zdroj pfijmi, je to prosté milj konicek, takze mné je jedno vlastn¢ kolik si tim
vydélam a jestli si tim vibec néco vydélam. ProtoZe i ty spoluprace a tohle v§echno jsem
hodné¢ osekala, prestala jsem toCit na Youtubu a prosté... fikam, neni to mij hlavni zdroj
pfijmu, takze jako nebudu nad tim travit tolik ¢asu a nechci nad tim travit tolik ¢asu a vim,
ze tteba kdyz tfi dny nic nepfiddm, tak jezis, tfi dny nic nepiidam. J& vim, ze mé& to nezivi
a jsem Uplné v klidu. Jo, jako chapu ty holky, ktery prosté se tim zivéj, ptivydélavaj si tim
na matetsky a tak dal, tak to jako asi zas trosku jina pisnicka, protoze tam prosté musis jako

néco cpat, jinak prosté ses upln¢ odepsand.*

10. No a kdyz jsi to treba vic Fesila i v ramci toho Youtubu a tak, tak méla jsi pocit, Ze jsi
se dostavala do takového kolecka, kdy uz té to fakt stresovalo, Ze musis néco vytvorit,
neco vydat?

R: ,,Ano, a to byl pfesné diivod, pro jsem i skonéila s Youtubem. Ze uZ prosts piisla jsem
z prace o pul Ctvrty, ve Ctyfi, sednout pred kameru, natocit video, v noci stiihat, odpovidat
na zpravy, na komentéie a prosté po nékolika letech uz jsem byla tpIné jako tak vyzdimana,
ze vlastné jsem si sedla a fekla si proc€ ja to sakra délam. Mam to viibec zapotiebi? A bylo.
A stra$né se mi tim jako ulevilo, jo. Ze jsem prosté tady to osekala. Ted’ si mtizu délat, co
chci, kdyz to tak feknu. Pfed tim jsem byla v takovym tom koleCku prosté kiecek v kleci,
kdy prosté jenom behas dokola od jednoho k druhymu a jakmile dokoncis jedno, jdes na
druhy a prosté takhle 1ita§ tam a zpatky, a to fakt bylo... to bylo neskutecny. To se jako
dlouhodobé nedalo, takze i to byl jeden z divodii, pro¢ mé to pfimé¢lo skoncit a jsem za to
rada, Ze jsem se k tomu odhodlala. Ono jako mimochodem, kdyz jsme takhle upfimny, ono

je fakt tézky s tim skoncit, protoze kdyz vidis, Ze ti to generuje né¢jakej piijem, tak si musis



vvvvvv

piijem, jo? Takze... Chéapu, Ze pro spoustu lidi, ktery to fakt jako zivi asi prost¢ nejsou uplné

v komfortni zéng, ale prosté délaj néco na silu, ale maj z toho ty prachy, no.*

vvvvvv

nebo prave ten voice over, kdy slysi primo tebe?
R: ,,No, jako asi zase zalezi na tom, co to bude za typ videa, ale mozna jako mam takovej
pocit, Ze vic ty voice overy. Ze pieci jenom tam je ta informace pro ty lidi a zas ne kazdej

chce tfeba Cist dlouhej text, a tak si to radsi poslechne.*

12. Mné jde o to, ze kdyz pouzijes néjakou trendy hudbu, tak tam se ti vetsinou lidi
prokliknou, zato pres voice over nemaji jak. No a sméruju k tomu, jestli ta tvoje
osobnost miize tak trochu prebit ten algoritmus.

R: ,No, hele. Mozna jen tak jako... nevim, jak to jako Upln€ srovnat, ale moje tii
dve€ maj pies milion, to jedno ptes 800 000, tak jsou pravé mluveny voice overy. Takze jako

je to tézky...*

13. Cim si myslis, Ze to bylo? Byla to néjakd placend spoluprdce?
R: ,,Ne, to viibec. Ja uz spoluprace moc nejedu. Byly to prave recepty jako rychlovky, no.
Co si udélat rychle k obédu a tak. Mné totiZ pfijde, zZe uz ty lidi jsou tak jako rozmazleny tim
obsahem, takovym tim nahezéenym — Ze se kouknes na fotku, ale vlastné ti to jako nic neda,
kdyz se n¢kdo hezky vyfoti, je naCancanej, nastajlovane;j, ale pfece jenom ten recept je veétsi
potencidl, ze to tieba vyzkousis, nebo té to inspiruje zase k nécemu dalSimu, nebo si to aspoil

ulozi§, Ze se k tomu tfeba jednou vratis, takze to ten algoritmus zase posune, no.

14. Takze myslis, zZe lidi presli od toho, kdy jim stacilo, aby tam byl péknej vizual k tomu,
Ze uz v tom obsahu hledaji néjakou pridanou hodnotu pro sebe?
R: ,,Nemtzu samoziejmé mluvit konkrétn¢ za lidi, ale za sebe ja to tak mam. Urcité to tak
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mam.

15. A kdyz se treba od nékoho inspirujes v ramci tvorby a hudby, resis to, jestli je to

Cech, nebo cizinec napriklad kviili narcenti z kopirovani?



R: ,,Ne. Hele v dnesni dobé¢ uz téch videi na internetu, nejen na Instagramu, na Tiktoku, na
Youtube uz je tolik, ze proste... Ja jako nemam absolutné problém piiznat, ze jsem se nékdy
inspirovala. I spoustu mejch receptd je inspirovanejch a nepotiebuju to jako nékde
schovéavat, zastirat a hrat si na to, jak ja jsem dokonald, Zze jsem vymyslela tady jako supr
Cupr recept, kdyz ptlka z n¢j je prosté prejata nekde, ale v dneSni dob¢€ uz i najit ptivodce
toho, kdo to vymyslel. ProtoZe jak ty zjistiS, Ze ten, od koho jsi to zkopirovala, nebo od koho
ti to vnuklo ten napad, Ze by jsi néco takovyho mohla udé¢lat, tak ze to taky nevzal od nékoho
pred tim? A ten pted tim, Ze to taky nevzal od nékoho pted tim, jo. To je jako stras$né tézky
v tady tom vlastné vystopovat, kdo byl ten prvni. Kdo s tim napadem pfisel. To je podle mé

jako v ramci Instagramu upln€ nemozny.*

16. No a stalo se ti nékdy, ze by ti treba Instagram stahl hudbu nebo audio z reelsu, Ze

by ti to smazali?
R: ,,Stalo se mi to asi jednou, myslim, ale to bylo z toho divodu, Ze to bylo jakoby... kdyz
to feknu reels ala minivlog a byla v tom pozadi, v tom minivlogu sly3et n&jaka hudba. Ze to
nebylo pfidany pfimo na Instagramu, ale bylo to pfimo v ramci toho videa, takze Instagram

to rozpoznal jako néjakou neautorskou hudbu a zakazal mi to.*

17. No a co jsi s tim udélala? Nechala jsi to tam bez hudby, nebo to prosté nahradila
néjakou jinou hudbou, nebo smazala?

R: ,,0Ono to bylo docela po dlouhy dob¢, ono to bylo asi po Ctvrt, piill roce mozna, takze uz

jako tu svoji sledovanost, kdyz to tak feknu, si to odbylo a uz to tam jenom tak jako stélo,

takze jsem si to skryla a mam to normalné jakoby v archivu.*

18. A myslis si, ze takovy reelsko, kterymu se stahne audio, Ze by mélo jeste sanci
néjakyho ristu i bez té hudby?

R:,, TéZko. Myslim si, Ze jako ta hudba tam hraje docela zasadni roli, no.*

19. Ja jsem videéla, ze ty mas docela casto u reelsek pitvodni zvuk, Ze to neni propojeny
s knihovnou Instagramu, tak jestli treba tu hudbu stahujes a das ji v postprodukci
mimo Instagramovou knihovnu?
R: ,,No ja vétsinou, kdyz tam mam plvodni zvuk, tak je to pravé ten milj voice over a ted’

pfemejSlim, jestli j4 jsem tam viibec méla kdy bych si ten zvuk stédhla a potom to pouzila. To



asi ne. Jako nevybavim si ted’ka zadny reelsko nebo stori¢ko, kde bych to takhle dé¢lala, ze

bych si stahla hudbu a potom to dala do toho. To uz je na mé¢ moc komplikovany.*

20. Myslis si, Ze by bylo schopny reels prorazit jenom na zaklade pouziti viralni hudby,
i kdyz by ten obsah sam o sobé nebyl moc kvalitni?

R: ,,Asi zalezi, co by to bylo za hudbu, ale mozny to podle m¢ je.*

21. A setkala jsi se nekdy ty s tim, Ze jsi narazila na reels, které melo nesmysinée velka
c¢isla a ty jsi nechapala proc, protoze ten obsah nebyl tak dobry?

R:,,Jo, setkala jsem se s tim nedavno a bylo to prosimt¢ reels... je to uz mozna, nevim, 14
dni, tfi tejdny zpatky... nevim ani pro¢ mi to naskocilo, protoze nejsem konzument tady toho
obsahu normalné, ale bylo to reelsko, kde pan chodi dokola kolem stromu, bylo to zrychleny,
jak takhle normalné chodil n¢kolik hodin kolem dokola stromu. Proc¢? Proc€ to ty lidi délaj?
Byla u toho dobra hudba, takze mozné pravé proto mi to vyskocilo, ale prosté¢ on jenom
chodil kolem stromu. Jakoze kdo ma ¢as celej den chodit kolem stromu? Nechapu, a to mélo
tfeba 7, 8 miliont zhlidnuti jako. Cim vic se snazi§ ten obsah dotahnout k dokonalosti, at’ co
se tyka obsahu nebo zvuku, voice overu, titulkll a j4 nevim ¢eho vSeho... ¢im vic prace si
s tim das, tim min uspésny to je. Kdezto potom kdyz tu potom budu chodit 8 hodin kolem

stromu, tak jako... to nepochopis prosté.*

22. No a mds pocit, Ze by tieba na zdkladé té hudby ti na to interagovalo publikum? Ze
by se té treba ptali, jaka hudba to je, nebo si to treba s nécim spojili a komentovali
to?

R: ,, Tak ono vétSinou kdyz je tam ta hudba ptidané piimo jakoby v tom Instagramu, tak to
tam vidi, co je to za hudbu, takze tim automaticky odpadaj otazky na to, co je to za hudbu,
ale u néjakejch reels se mi stalo, Ze tfeba jako lidi reagovali na tu hudbu co jsem tam dala,
ze tteba to jsem dlouho neslysSela, nebo jé, vzpomnéla jsem si na scénu ve filmu, kde tahle

pisnicka byla, takZe obcas jo, ale malo.*

23. No a myslis si, Ze kdyz pouzijes prave takovou hudbu, ktera treba néjakymu
sledujicimu pripomene péknej moment ze Zivota, nebo néjakej film, zZe viastne o to
Vvétsi tendence ma k tomu, aby se mu libil ten tvij obsah? Ze mu to podvédomé
navozuje pozitivni emoce?

R: ,,Mozna jo.*



24. A stalo se to nékdy konkrétné tobe?
R:,,Ur¢ité, ptipomnélo. Nedavno mi takhle hudba pfipomnéla svatbu. Takze obcas jo, obcas
se mi to stane, ze néco slySim a fikam si jé, to hralo zrovna tamhle, kdyz... J& mam tieba
v hlavé hodn¢ fixovany tyhlety zvukovy vzpominky, takZze na me to urcité funguje. Nevim,

jak na ostatni lidi, ale na mé urcité jo.*

25. Davas hudbu i k fotkam?
R: ,Jak kdy. Jako zase zalezi, co je to za fotku a co tim chci fict. Ve chvili, kdy je to n&jaka

fotka, ktera... jak bych to rozklicovala, k ¢emu jo a k Cemu ne, ale zalezi. Zalezi, co to je.*

26. A divala ses treba nekdy, jestli ty fotky s hudbou nebo bez hudby maji treba
diametralné odlisné dosahy?

R: ,,Jezis, tak to jsem viibec nesledovala. J4 jako popravde ty €isla moc... tim, Ze mé& to fakt

nezivi to moc nefesim. Jestli to ma 300 000, ptil milionu, je mi to fakt jedno. Ke kolika lidem

se to dostalo, kolik lidi si to ulozilo, nefeSim. Jako obcas, kdyZ mi nékdo napise tyjo, tohle

tvoje video uzZ mé milion, nebo to, tak se jako kouknu, ale nejsem takovej ten typ, co by

kazdej den projizdél storycka a jezi$, uzto ma 10, uz to ma 15. Ne, tak to jako... na to nemam

(13

cas.

27. Takze spis davas na pocity, nez na néjakou analytiku?

R:,Jo, urcité.”

28. Takze kdybys treba méla néjakou spoluprdci a firma ti dala zadanou hudbu, kterou
by chtéla do reelsu pouzit a tobé by se nelibila, nebo by ti tam nesedéla, sla by jsi do
toho i pres ten fakt, Ze by to treba bylo v rozkolu s tim, co ty bys sama chtéla?

R: ,,Zélezi, co by to bylo za spolupraci. Pokud by to byla firma, s kterou spolupracuju
dlouhodob¢, mame néjaky dobry ptatelsky vztahy atd., tak zaprvy by to po mné ta firma
nepozadovala, to je jedna véc, ale pokud by tady ten pozadavek doopravdy piisel, tak bych
se s néma samoziejmé snazila domluvit, Ze prosté si to udélam po svym. Pokud by se to
nepodafilo domluvit a chtéli by to prosté néjakym zplisobem oni si to jakoby korigovat, tak
asi bych spis do toho nesla. Ja s jako upln€ nenecham kecat do toho, co délam a prave tim,

7ze me to nezivi, tak mam v tom volnou ruku a rict si hele, to nechci.*



29. A stalo se ti nekdy, ze by ti firma v briefu poslala tFeba zadanej typ, Zanr hudby, nebo
treba knihovnu, z které bys méla brat?

R: ,,Ne, nestalo. Ale stalo se mi, kdyz jsem vlastn¢ posilala reelsko na schvaleni s hudbou,
kterou jsem do toho méla vybranou, tak mi vlastn¢ firma napsala, at” k tomu dam néco min
ivavyho, kdyZ to tak feknu. Ze ta pisni¢ka byla fakt takové rychld, dynamicka, tak chtéli, at’
k tomu dam jako trosku néco jemné&jSiho. TakZe jo, to jsem vyhovéla. Neméla jsem piesné
dany, co tam mam dat, takze jsem to samoziejmé zase vzala podle sebe, ale ta domluva byla
v pohodé¢. Taky to byla firma, s kterou jsem spolupracovala dlouho, takze jsme se v klidu

domluvili a $lo to.*

30. A mél treba nekdo problém s tim, Ze jsi pouzila problém s tim, Ze by jsi treba pouzila
nelicencovanou hudbu, nebo tak?

R: ,,Ne, nestalo se mi to. U nikoho jsem to zatim fe$it nemusela.*

31. No a co si osobné myslis, jestli by tieba ten marketing mohl fungovat i naopak. Ze
Jjak treba tady nam influencerum se pomaha trendy hudba vyhoupnout a zZe jsme vic
dohledatelni, tak jestli si myslis, Ze i neznamej umélec, tviirce hudby by viastné mohl
vyhoupnout jen na zdklade toho, ze by ho pouzivali influenceri na svoje tanecky,
hauly a tak...

R: ,,Hele ur¢ité. Pokud ma tu hudbu zajimavou, tak nevidim diivod, pro¢ b to tak nemohlo

bejt. Pokud je to néco dynamickyho, néco, co ma skvély tony, néco, co se libi, tak urcité.*

32. Mné jde totiz o to, jestli sledujici vnimaji obsah celkové ruku v ruce, nebo jestli jsou
tu hudbu schopni vnimat i samostatne. Stalo se ti nékdy, ze by jsi slySela v reelsu
néejakou pisnicku a zaujala té tak moc, Ze jsi si ji treba dohledala sama?

R: ,,Ur¢ité. A docela ¢asto.”

33. Pouzivas tedy primarné knihovnu primo na Instagramu?

R:,,Jo. Knihovnu na Instagramu ve vétSiné ptipada asi.*

34. A jak tam tu hudbu vybiras?
R: ,, Takhle — zatim vZdycky co jsem potiebovala najit vylozen¢ konkrétni véc, tak jsem tam
vzdycky nasSla a co se toho vybéru tyce, tak to zase zélezi pocitové. Kdyz prosté nata¢im

néjaky video recepty, kde nechci mluvit a je to Cisté ukazovaci, tak zase k tomu chei dat néco



libivyho, co by mohlo povzbudit lidi k tomu, aby reagovali na to reelsko a aby to lajkovali,
ale vétSinou pocitove. Ja se pfiznam, ze ja nejdu vylozené jako do téch super trendi, ale spis
se tak jako drzim pii zemi. Ze si fakt jedu ty osvédéeny pisni¢ky, co se 1ib&j mné a takovy

ty moderni, co se zrovna hraje v radiich mné nechava chladnou.*

35. Takze vetsinou primo do téch knihoven zadavas konkrétni hudbu a vis, co chces
vyhledat? Neprohledavas doporuceny?

R:,,Jo, vétsinou jo. Doporuceny si ob¢as poslechnu, ale malokdy z toho néco vyberu.*

36. Takze ti algoritmus zatim nenabizi hudbu, kterou by jsi treba pouzivala Zanrove?

R: ,,Jako fakt malokdy.*

37. Myslis si, ze ten styl hudby, co vyuzivas pomaha k budovani tvyho osobniho brandu?

Ze si tieba tu hudbu spoji ¢lovék s tebou...
R:,,To nevim, to by jsi se asi musela zeptat téch lidi, jestli si na m¢é vzpomenou, ale ja jako
hodné ptidavam do téch reelsek svy oblibeny interprety, takZze mozna je to takovy jako... ze

se to vaze ke mné jako. Nevim*

38. A ty prave naopak mas néjakou hudbu spojenou s néjaky tviircem?
R: ,,Tyjo, tak to asi nemam. Jako nemam vylozen¢ nic jako vyhranényho, ze bych si fekla

jo, tak tuhle pisnicku, tu jsem vidéla ptesné u tohohle ¢loveéka. Ne, to nemam.*

39. Jakou bys chtéla, aby lidi z tvé tvorby méli emoci?
R: ,,No tak urcité aby méli dobrej pocit, Ze jim to video tfeba néco ptedalo. Aby méli prosté
jako usmeév na rtech, aby byli radi za to, co jsem jim piedala, inspirovalo je to n¢jakym

zpisobem a prosté aby byli happy.*

40. A mas néjakou zkusenost s interakci toho publika, Ze by ti psali chvalu?
R: ,.Za posledni dobu jako musim ¥ict, Ze docela jo. Ze ty ohlasy jsou takovy, Ze jo, to bylo

super, inspirovala jsem se, pobavilo mé to. Posledni dobou fakt jo.*



PRILOHA P 7: ROZHOVOR S RESPONDENTKOU M

1. Mate néjaké obvykly proces pri vybéru hudby? Napriklad jestli mate prvni audio a az
na zakladeé toho tvorite, nebo jestli prvni vytvorite video a az potom dohledavate
hudbu...

M: ,,Asi jak kdy. Asi kdyz se mi libi celkové reels — ja tvofim celkové samoziejmé
propagacni, spolupracujici, ale tvoiim i jakoby videa tak, aby se sledujici zasmal, aby tam
nebyla jenom spoluprace za spolupraci a hodné i ze zivota, takze tfeba 1 s détma, sketche
z toho, co jsem fikala, kdyz jsem byla bezdétna a takovydle a to je jak kdy. Nékdy mi do
toho ta hudba sedi a uz si fikdm, Ze ptfimo vim, jakou hudbu ptijdu a pouziju a nékdy, kdyz
scrolluju v reelskach, tak si fikdm, ze tuhle hudbu si rovnou uloZim a néco na ni pfimo

nato¢im. Reelska a obsah teda nezkopirovavam tuplné, ale délam to vétSinou podobné.

2. No a kdyz se néjakym zpusobem inspirujete, tak resite to, jestli to bude od ceského,
nebo zahranicniho tviirce napriklad kvili naiceni z kopirovani?

M: ,,No, snazim se spi$ ty cizi, protoze pravé nedavno se stalo na Instagramu, ze ta jedna

hol¢ina si vzala hudbu od dvou tvlirc a neoznacila je tam. Takze ja, kdyz jsem si ted’ka

neddvno vzala hudbu, kterd nebyla pfed tim moc pouZitd a vytvofila ji pfimo ta hol€ina, tak

jsem ji radSi napsala, jestli ji mGzu pouzit. V samotnym reelsku jsem ji potom uz

neoznacovala, ale vim, Ze se tu na Ceské scéné nedavno stalo, Ze pouziti ciziho audia byla

nahlaSené a Instagram nasledné to reelsko smazal.*

3. A stalo se vam, Ze by vam Instagram nékdy smazal audio z reels?
M: ,Jo, to jo. Bud’to to bylo u hudby, co uz byla hodné pouzivana, nebo tam byl problém
s jejich licenci. Takze madm tam, kdyZz u sebe sjedu vic doll. Jsou tam reelska bez hudby.

Ale n¢kdy se mi stalo, Ze se ta hudba do reelska potom jeste vratila.*

4. Takze obsah jesté na Instagramu dal nechavate i ve chvili, kdy Vam je odebrana
hudba?

M: ,Jo, ale to jsou fakt stary videa. Neddvno se mi stalo, ze jsem pridavala takovy ty ASMR

a ja se bala pfidat jenom ten muj zvuk, tak jsem dala podkres néjakou hudbu, ale néco se

zvrtlo a ta hudba tam v kone¢ném disledku nebyla viibec slySet, tudiz ta hudba tam

v kone¢ném dusledku byla ptidana uplné k nicemu a viibec tam neptisobila. Ale 1 tak to

reelsko rostlo, takze se sledujicim libilo i tohle.*



5. Vidite rozdil v dosazich, kdyz pouzijete do obsahu trendujici hudbu/audio?
M: ,,Ur¢ite. Ja si ted’ka hodn¢€ ukladam. Kamaradka mi prave poradila, at’ si ukladam hudbu
pod 10 000 pouziti. Takze ja minule jsem tfeba vyuzila hudbu od zahrani¢niho tvirce, kdy
na ten stejny zvuk natocili tieba jenom dva lidi pfedemnou obsah a to mélo velky tspéch.
Nebo jsem tfeba natocila ted’kom jedno reelsko, ktery vim, ze tady uz jedna CeSka natocila,
ale je to kompletné pfevzaty od zahrani¢nich tvlirct a to video mi strasné roste a je to
konstatni i ve chvili, kdy ho mém na sitich tieba 10 dni urcité. A jeste 1 z toho mi chodi dal
novi sledujici navic. Ono se to video ne vzdycky rozjede hned — tieba hodné rada chodim do
Lidlu, nebo tfeba do DMka a d€lam tipy a tam se mi stava, Ze si lidi ze za¢atku mysle;j, ze je
to spoluprace, tak to nelajkujou, ale jelikoz dam tfeba trendy hudbu, tak se to tfeba do par
dnil rozjede a jede mi to tieba taky 14 dni. Takze si snazim uklédat trendy hudbu, uz jsem
kolikrat pouzila hudbu, co pouzili fakt jen 2, 3 lidi a ja tieba byla prvni Cech a takovy obsah
jede fakt hodné. Ale kdyz dam tfeba hudbu, co uz pouzilo 500 000 lidi, naptiklad typu
Goodbye 2023, Hello 2024, tak to video bylo o nicem. Mym sledujicim se tfeba libilo, ale

samotnej Instagram uZ to prosté neukazal dal.*

6. Mbyslite si, Ze tam uz je tak velka konkurence, Ze zapadnete a publikum se k Vam nema
Jjak prokliknout?
M: ,,No, ja si myslim, Ze to video prost& zapadne. Ze ¢im vic to pouzije lidi, tim vic to video

zapadne.

7. A myslite si, Ze to miize fungovat i naopak? Ze jak tvirciim miize pomoct trendy
hudba, tak by to k propagaci mohlo pomoct i zacinajicim tviircuim, kdyz jejich hudbu
bude pouzivat influencer?

M: ,Jo, to urcité. Ja tfeba hodné rada sleduju dva DJe a uz jsem vidé€la, Ze oni vzdycky
ude¢laji mash dvou pisnicek a to uz jsem potom vidéla v par reelsech, ze se to rozjede a diky

tomu jsou urcité¢ znamejsi a zname;jsi.*

8. A kdybyste si méla vybrat, Ze kdyby byl za kazdé situace stejny dosah, ale vy si
mohla vybrat nad hudbou svého vybeéru, nebo nad prevzitim hudby a audia od
nekoho jiného, co by vam bylo prijemnéjsi?

M: ,,Takhle, ja si myslim, ze kopiruje 70 % lidi na Instagramu. J& si myslim, Ze to neni Gplné

kopirovani, ale Ze je to inspirace a stejnak kazdej jsme ve svym prostiedi, kazdej jsme jinej,



kazdej to podame trochu jinak. Ja se teda snazim inspirovat spis§ od téch cizich, Ze to tu tfeba
ti lidi jeste tolik nevidéli. Kdyz se mi néco libi, tak to viceméné okopiruju 1 od téch ceskych
holek nebo od téch malejch influencert, ale snazim se to upravit do obrazu svého. Vim, ze
jsem tieba okopirovala jedno video a ze to teda bylo taky hodné uspésny, ale dala jsem si
pozor na to, abych to trochu zménila — tieba jsem netekla slovo ,,brambory®, ale ,,zelenina®.
Nebo vim, ze jsem taky délala jedno video, ktery bylo dost uspé€sny. Tématem prsa pied
porodem, pfi kojeni a po kojeni a to bylo taky okopirovany od cizi tviirkyné a bylo stejné

uspésny. Podle mé je Instagram o inspiraci.*

9. Byla jste nékdy v rozkolu s tim, co jste v ramci hudby chtéla pouzit, ale na druhou
stranu jste hudbu z jakékoholiv ditvodu vahala pouzit?

M: ,,Urcité. Kdyz délam tieba ty vtipny videa, tak kolikrat me napadaj tfeba pisnicky, co by
se na to melodii hodily, ale pak vim, kdyZ bych si to tfeba zaala pifekladat, tak by to
nedavalo smysl. Nebo tfeba do vtipnyho videa nemuzu dat kdejakou hudbu — tam se snazim
davat zvuky ala smich s tim, Ze se to k tomu obsahu vic hodi a lidi to vic zaujme. Pfijde mi,
ze se potom chtéji vic smat. Nebo 1 kdyz ddvam néjaky hauly, tak tam hodné€ sazim na trendy
hudbu, ale vim, Ze bych tfeba nedala smich a podobné. Mn¢ se tieba hodné stava, Ze nato¢im
néjaky video a fikdm si, ze tam bude sed¢t jedna konkrétni hudba nebo zvuk, co jsem si uz
ulozila, ale ona je tfeba jenom pétisekundova a délkou mi tam prosté nesedi a tak musim

pouzit jinou.*

10. No a nezkusila jte to nekdy vyresit tak, Ze byste si ten zvuk stahla a potom ho do videa
vioZila p7i strihu mimo Instagram?

M: ,,To se Va prizndm, zZe jsem nedélala, protoze to neumim, ale co délam hodn¢ a ptijde
potom voice over a do toho dam jesté podkresovou hudbu tfeba na hlasitost 10 maximalné.
Podaftilo se mi vysledovat, Ze video s voice overem a hudbou ma vétsi uspéchy, nez video
s pivodnim zvukem a hudbou jako takovou. I kdyz svoji hudbu... vlastné€ se mi to stalo, ze
jsem stahla z Tiktoku, ale potom do toho uz zasahoval ptimo Tiktok, Ze na videu bylo jejich
logo, coz mi pfijde, Ze algoritmu na Instagramu trochu vadilo, ale potad to bylo uspésny.
Tteba minule u n¢jaky hol¢iny se mi libilo, Ze dala néjakou hudbu a potom pfidala zvukové
efekty, co by se mi hodily, takze tam jsem pfemyslela, Ze bych to stdhla, ale pfiSlo mi to jako
kradez. Coz bylo divny, protoZe vim, ze to normalné délame od cizich tvirca, ale jak to bylo

od ceské hol¢iny, to jsem brala asi trochu jinak.*



11. Mate vysledovany nejaky Zanr hudby, co byste védela, Ze je ve vasem obsahu
M: ,,No, ono je to rizny. Bud’ je to néco rychlyho a vtipnyho, ale zaroven tim, ze jsem
porodni asistentka a mam dvé déti mi ptijde, zie 1 ted’ u sledujicich fréi to, kdyz dam
dojemnou hudbu a vzpominam na téhotenstvi v praci, kdyz vidim rodicky. Takze to si
myslim, Ze u mejch sledujicich taky frci, ale celkove se spis snazim jet pfirozenost a vtipnost.
Nejsem takovej ten typ ¢lovéka, coz vim, ze 1 nektery hodlky pro dosahy pouzivaji, ze
nehrotim a nerozebirdm na instagramu témata odplénkovavani, no¢nikt, co se tyce mych
déti — to nechci rozebirat na Instagramu. To uZ rozliSuju moje soukromi, takZe ja si myslim,
ze sledujici uz moc dobfe vi, co u mé najdou a to je rychla, pozitivni a trendy hudba

a Castecn¢ posledni dobou 1 dojemny songy.*

12. A pouzivate hudbu i v pevnych prispévcich?
M: ,,Kdyz vim, Ze bude jedna fotka, tak jo. Ale nékdy se mi stane, Ze potiebuju dat takovej
ten photo dump, tteba 6 fotek za sebou a to vim, Ze n€komu prtidat jde, ale mné konkrétné
k tomu ptidat hudba jesté nesla. Samotna fotka ma podle mé asi taky vétsi ispéch s hudbou,
nez bez hudby, ale ja uz jsem ted v situaci, kdy davam fotky Gpln€ minimalnég, to uz musi
bejt. Vim, ze naposledy jsem dala fotku jako takovou asi na Silvestra, ale jinak uZ jedu fotky

uplné minimalné.*

13. Sledujete treba zamérné néjake aktualni trendy seznamy skladeb?
M: ,Jo, tohle vyhledavam. Ted’ka kor j& jsem si pravé volala s kamaradkou, co si d¢lala
néjakej kurz jak na socidlni sit€, ona uz ma teda placeny poradenstvi, takze mi poradila
jenom tak okrajové, ale pravéze mi poradila, at’ se snazim pouzivat miii pouzivané zvuky
a hudbu. Takze ted’, kdyz vidim video, ktery pouzilo tfeba 2 500 lidi, tak se snazim rychle
tu hudbu taky pouzit. Pravéze mi fikala, Ze kdyZ se ta hudba rozjizdi, mé tfeba skokové ze
dne na den diametraln¢ odlisny ¢isla, tak ¢im dfiv ji pouzijete, tim to vaSe video miize byt
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uz bude mit tteba 50 000 pouZziti.

14. Takze si myslite, Ze uspéch na socialnich sitich je ted’ vic o kvantité nez o kvalite?

Tim myslim rychlou reakci na trendy i kdyz tim treba utrpi obsah?



M: ,,Podle m¢ urcité, protoze ja jsem to pozorovala, ze kdyz jsem tieba o Vanocich nedavala
kazdej den reelsko, tak mi ty dosahy tfeba ze 400 000 klesly tfeba ke 150 000 a uz mi chtély
jit pod stovku a to jsem nechtéla, takze ted’ se snazim davat reels viceméné kazdej den. Kdyz
dam tieba 4 dny za sebou reelsko, tak i nad tim piemejslim — ja se snazim neptidavat kazdej
den stejnou tematiku v ramci tfeba funny videi, potom n€kolik spolupraci za sebou, ale néjak
se to snazim rozmélnit, aby ty lidi nebyli piesyceni a prokladam to. Kdyz ale v jeden den
nemam néco piipravenyho a vidim, Ze se mi rozjizdi tfeba 2 dny stary reels tak cekam,
protoze ta kamaradka mi taky fikala, Ze kdyz se mi rozjizdi to den, dva dny stary reelsko,

tak Ze nemusim nic novyho pfiddvat a mam mu dat prostor, aby se rozjelo.*

15. Takze si myslite, Ze kdyz byste v tu chvili pridala nové reels, Ze byste to starsi
upozadila v ramci moznych dosahu?
M: ,Jo. Ale tfeba kdyZ se mi rozjede tyden stary, to uz nefeesim a normalné pridavam. Kdyz

td’ ale pfidavam kazdej den, tak mi kazdej den roste 1 ndvstévnost profilu.*

16. Myslite si, zZe trendy hudba miize mit takovy vliv, Ze by mohla byt klicovym prvkem
uspéchu i u reelsii, kde je vizualni obsah, nebo myslenka sama o sobé nekvalitni?

M: ,Jako troufam si fict, ze jo.

17. Reagovalo vam nékdy publikum na pouzitou hudbu nebo na trendy audio, které jste
pouzila ve své tvorbe?

M: ,,Ja si myslim, ze jo. J4 jsem tieba davala ze Sdm doma takovy to viralni audio, tak vSichni

psali o tom, jak ten film milujou. Nebo kdyz jsem tfeba ptidavala z lasky nebesky, jak tam

tancoval na téch schodech, tak tam mi taky komentovali film.*

18. Myslite si, Ze by VasSe tvorba mohla mit vétsi uspéch jenom na zaklade toho, ze
vyuzijete hudbu napriklad z filmu, co ma zrovna Vas sledujici rad?

M: ,Jo, to si myslim, Ze urcité.*

19. Dostala jste nekdy v briefu stanovenou hudbu, nebo alespon zZanr ¢i typ hudby, co by

v marketingové kampani mél byt pouZity?
M: ,,V ramci konkrétni hudby ne, ale stalo se mi, Ze jsem chtéla dat reels ve spolupraci s tou
firmou s tim, Ze by se jim to automaticky objevilo u me i u nich, ale oni jak jsou firma, tak

nemaji moznost pouZzit vSechbnu hudbu z knihovny, takZe jsem to musela ménit. To uzZ jsem



byla tak nastvana, protoze jsem méla tolik hudby, ktera by se dala do toho typu videa pouzit
a neslo to. Nakonec se mi teda podarilo pouzit jednu, ktera tam sedla a dokonce se i zaroven
rozjizdéla a to video bylo dost ispésny a pritom si myslim, Ze by takovy dosahy a interakce
bez t¢ hudby na takovym sponzorovanym typu videa nikdy nebyly. Vim, Ze mi i jedna firma
psala, Ze nesmim pouzit trendy hudbu a musim pouzit podkres bez zpivani. Ale vim, ze kdyz
dam ,,placené partnerstvi s, tak je to podle mé o hodné¢ min uspesny, nez kdybych to tam
nedala. J4 uz tieba spolupraci neoznacuju ani hashtagem, ale teba silnéjsi emotikonou nebo
lomitkem. Ale to jsem taky u hodn¢ holek vidé€la a snazila se to potom davat taky, protoze
jinak na to Instagram taky reaguje a lidi na to taky min reagujou, ze naschval nedélaji

interakce, protoZe to na né kiici, ze je to reklama.*

20. Myslite si, Ze kdyz byste oznacila spolupraci klasicky, i kdyz vite, Ze to Instagram
potlaci, ale zaroven dala trendy hudbu, tak i tak byste tim algoritmus trosku obesla

a porad méla lepsi vysledky, nez bez té hudby?
M: ,,J4 si myslim, Ze jo. Ted’ se mi tfeba stalo s tou Annabelle kosmetikou, Ze by to asi ty
lidi normalné nelajkovali, protoze to je spoluprace a musela jsem to mit i na své zdi i1 na
jejich. Tady jsem tu hudbu o to vic fesila a ta kampaii nakonec byla dost tispéSna, protoze se
mi podafilo vybrat hudbu, kterd se zrovna rozjizdéla. Jinak samotny spoluprace mivaji
straSn€ malo lajki. Jakmile ddm jenom hashtag spoluprace nebo placené partnerstvi, takové

videa nejedou vibec.*

21. Myslite si, ze styl hudby, co do své tvorby pouzivate si sledujici postupem casu zacnou
spojovat s vami a vasi tvorbou?

M: ,,Jako moznd, ze i jo. Kolikrat se mi stalo, ze mi sledujici posilali hudbu, nebo viralni
audio s tim, at’ na to néco nato¢im, ze m¢ v tom uplné vid€li a nebo ze tieba uz se mi stalo,
ze jsem ted’kom pouzila uspésnou hudbu a tim, Ze se hodné chytla, tak jsem ji pouzila znovu
a ona se u m¢ libila a byly u me¢ uspesny vSechny ty videa i se stejnou hudbou. Myslim si,
ze mam néjakou sortu sledujicich, co mé sledujou kazdej den, spoustu z nich mi i piSe, se
spoustou z nich se 1 zname a ty uz vi, jakou tvorbu délam a jakej typ hudby pouzivam a ty

to se mnou asi uz maji spojeny.*

22. Pocitujete uz urcitou pracovni deformaci s tim, zZe treba slysite v radiu urcitou hudbu

a automaticky premyslite, kam by se v tvorbé dala pouZit?



M: ,Jako jo, mam potad né¢jaky népady s tim, ze kdyz néco slySim, tak bych na to néco

mohla natoéit.«

23. Myslite si, Ze vase tvorba diky pouziti hudby vzbuduje, nebo posiliiuje ve sledujicich
néjaké konkrétni emoce?

M: ,,Asi jo. Ja si myslim, Ze moje sledujici bavi funny videa — smich, radost. Ale obas mam

tu chvili, kdy povzbuzuju tu praci a matefsky pudy a myslim, ze to je pro sledujici hodn¢

dojemny. Jakmile vytdhnu praci, nékdo napise, ze mé obdivuje, takZe to si myslim, ze

vzbuzuje ve sledujicich emoci dost.*



PRILOHA P 8: ROZHOVOR S RESPONDENTKOU T

1. Mas néjaky obvykly proces pri vybéru hudby pro tva videa? Resis to, jestli je audio
trendy, nebo to, co jak citis — vidis v tom néjakou Sablonu?

T: ,,M1j proces v tvorb¢ reelll je mozna netradi¢ni, ale vychazi to hodné z toho, co vidim, ze
na me¢ algoristmus Instagramu cili. A v moment jak ja konzumuju ty jednotlivy reely, tak
v moment¢, kdy je tam bud’ ta n&jaka ta pisnicka, nebo klip, co se mi libi, tak si ho ukladam.
K tomu se potom zpétné vracim do svych uloZenych reeld, tak se vracim potom s tim
ulozenym obsahem, kterej mam a koukdm se co by na co mohlo jakoby pasovat. Takze asi
bych v podstaté¢ fekla, ze ten zaklad procesu je v tom, Ze na mé cili néjakd hudba, ktera
zrovna ted frci, kterou ten algoritmus opakuje a druhy zpisob je takovej, ze mam néjaky
natoceny video a jest¢ moc nepfemyslim o ty hudbé, ale mdm néjakou, kterou mam treba
naposlouchanou na Spotify a je to prosté n¢jaka hudba, kterou jsem si ulozila, kterd se mi

libi, kterd me zaujala, ktera je v podobnym stylu a tu potom k tomu vyberu.*

2. Jasne. A stalo se ti nekdy, zZe jsi vidéla néjaky reels a na zakladé té hudby jsi ho chtéla
treba okopirovat?

T: ,JJasné, samoziejmée.*

3. Takze to neni vzdy o tom, zZe by jsi natocila video a az na zakladé toho vybirala hudbu
z knihovny, ale je to i tak, Ze na zdakladé hudby jdes tvorit?

T: ,,Ano. Jsou tu pfesné oba ty sméry. Jeden ten, Ze kdyz uz si ukladam nééi reel, ze se mi
libi a Ze bych ho chtéla opakovat, nebo Ze bych chtéla udé€lat néco podobného, tak je to
vétsSinou dané rytmikou a stiihovou skladbou toho videa. Tu rytmiku urcuje to, jak zni ta
pisnicka... Nebo takhle, ja totiz stitham jakakoliv videa vZdycky prosté podle hudby. 99 %
lidi to takhle d¢€la, nektefi to maji tieba jinak, takze tohle je ten zpisob, jak ja to potom na to
napasuju. Castokrat se mi stane i to, ze vim, Ze mam né&jakou uloZenou pisni¢ku, ktera se mi

libi a podle toho upravuju ty zabéry, ktery vytvaiim.*

4. Stalo se ti nekdy, ze bys méla dopredu vymyslené, co bys chtéla tocit, potom si
poslechla vybranou hudbu a na zakladeé kicku v audiu té napadlo néco novyho, nebo
Jsi na zakladé toho ten scéndr tiplné zménila? Ze by ti viastné samotnd hudba

prinesla novy napad?



T: ,No, ptemyslim. To mi nepftijde pravdépodobny, nebo si nemyslim, ze bych to takhle
pretvarela, protoze takhle — moje videa jsou vyrazné lifestylovy a neni to zadna tézce
skriptovana tvorba. V moment¢, kdy bych tam potfebovala vybudovat néjakej vétsi ptibeh,
tak ja si ke své tvorb¢ scénar napiSu. Ted’ je to spis takovy hobby. Tu Gspésnost stejné urcuje
algoritmus a urcujou to ti sledujici. V momenté, kdy ty lidi maj radi skriptovanou tvorbu,
jako tieba hrany reely a néjakym zpusobem... nechci fikat umély, ale n¢jakym zpiisobem
predvytvoteny, tak samoziejmé budou sledovat tohodle toho ¢loveka a pak jsou lidi jako ja,
kdy na to troSku kaslou. Ono tim, ze to neni mij primarni...nikdy to nebyl mij sen byt
influencer, nebo n¢jakym zplisobem se v tomhle oboru pohybovat, spi§ to vzniklo velmi
organicky a i to pokracuje nadale organicky, je to vlastné to, co promitam do ty tvorby a co
se mi potom vraci v piipadé toho hezkyho feedbacku. Ze tim, Ze piesn& j4 moc neskriptuju,
délam to tak, jak to je, tak v tem moment to prosté néjak funguje. Co mi piijde docela vtipny,
doufam, Ze ti to patii pod tudle otazku, kdyZztak si to pfesun kamkoliv jinam je, Ze j4 mam
velkou ¢ast reell s vafenim prestoze nejsem kuchar, jsem jenom ¢lovek, co rad vati a ty reely
nasly inspiraci praptivodné v reelech konmari.co, ktera ty reely natacela a nikdy tam Zadnou
hudbu nedévala, jsou tam fakt ¢isté zvuky z ty kuchyné a tim, jak je to... clov€ék by mohl
fict, Ze jak je to bez hudby, Ze to bude nuda, ale ono to vlastn¢ zije tim systémem toho vareni.
Tim zivotem, Ze ty tam fakt slysiS... neni to jako ASMR kategorie, kdy lidi maji radi to, ze
n¢kdo néco Skrabe, kraji, ale je to vlastné takovej uklidiiujici proces, kdy ¢lovék potom, co
takhle scrolluje tim Instagramem a furt slySi 16x po sob¢ to stejny, tak najednou je prosté
tichy video, kde je nékdo v kuchyni — ona tieba nato¢i video, kde umejvéa kuchyii. Uplnej
bizar, ale prosté toho Clovéka to tak hrozné uklidni, Ze jenom koukas na ten béznej denni
zivot. Je tam bordel, sem tam néco cinkne a pak je uklizeno. A s tim vafenim je to vlastné to
stejny, a tam straSn¢ dobife funguje v téch stfizich to, kdyz se miji néjaky vyrazny zvuky,
tteba krajeni noZzem, bublajici hrnce, pak se néco slejva. Vim, ze to neni upln¢ hudba, ale

i takovy zvuky se pocitaj.*

5. Jasné, ja to mam i v ramci jinyho audia, nejen hudby. Chapu, zZe je Instagram ted’
presycenej a porad na tebe néco hraje, na druhou stranu nemyslis si, Ze kdyz pouzijes
svoje puvodni audio, Ze je potom tezsi té viastné dohledat versus kdyz pouzijes néco
viralniho, tak bys tam treba méla o hodné vyssi dosahy?

T: ,,Jo, rozumim. Rozhodné na algoritmus to ma velkej vliv a video bez hudby bude mozna
min, ale ve vysledku ja tfeba nemam tolik sledujicich, ale mam strasné velky procento

takovych téch vérnych sledujicich. JakoZze mam strasné velky interakce. A neni to pfesné



tim, Ze bych jela na kvantitu, ale jedu na kvalitu a na to, zZe ty lidi si prosté... ty co mé

sledujou, tak si to uzijou.*

6. Kdyby sis mohla vybrat v pripade, zZe by byl vzdycky stejny dosah, vybrala by sis
hudbu ty sama podle viastniho vybéru, nebo se inspirovala od nekoho, protoze by jsi
treba meéla pocit, Ze ti to podpori i tu tvurci ¢innost v ramci inspirace obsahu?

T: ,,To je straSn¢ tézky. Protoze mé vlastn¢ tim, jak na mé¢ ta hudba vyskakuje stale dokola,
tak zaCina byt otravna a vlezla a tim padem se mi libi. Taky je slozity, kdyz to ¢lovek nékde
vidi a chce pouZit tu hudbu, tak se od toho odprostit. Pouzit tu hudbu na néco tplné jinyho,
protoze ten vzorec uz ¢lovek parkrat vidi a pak to vzit jako od nuly a fict si, Ze na hudbu,
kde vSichni tancujou natocit tfeba pokojovku, to by mohlo vypadat divné. Ale tieba ne, tieba
by to mohlo fungovat. To je tim, Ze uz jsou na to ty nase mozky zvykly. No, zajimava otazka.
Réda bych, aby to bylo trosku a troSku. J& rada délam asi pil na ptl, Ze ja si fakt na pilku
videi dam hudbu, kterd ted’ na mé vyskoci diky genialnimu algoritmu Spotify, kterej mé zna,
kterej mi doporuci néjakou pisnic¢ku a ja si feknu, Ze je to skvéla pisnicka a vlastné ji pouziju

is rizikem.*

7. Ja narazim na to, jak je ted velkda nutnost potlacit kvalitu nad kvantitou. Jestli prave
nemame tendence od nekoho kopirovat, protoze je to rychlejsi a nemusime nad tim
tak premyslet ...

T: ,,JJ4... asi je to zpisobeny tim, Ze jak fikdm, neni to milj primdrni ptijem, ale vlastné to

nemusim brat smrteln¢ vazn¢. Tak jsem rada, ze me tohle zas tak... ze délam, co chci.*

8. Jasne. A myslis si, Ze je mozny, zZe kdybys to délala full timem ze by ses mohla dostat
pod takovej tlak toho udrzet ty cisla, nebo zajistit narist, Ze uz bys mohla resit
kvantitu nad kvalitou?

T: ,,Asi jo, ale to je strasné subjektivni. J& bych se hrozné nerada dostala do takovy faze,
abyc h néco takovyho vlastné musela délat. Abych musela upravovat tvorbu tak, aby
vypadala jako tvorba vSech ostatnich. Tam se ztraci autenticita a to je cesta do pekel.

Rozhodné nerada bych se sem dostala.*

9. Co rikas na tvorbu stylu lip syncu, riizné tanecky, kde audio celkové hraje obrovskou

roli?



T: ,,Za covidu mé to bavilo, chvilku to bylo zdbavny, ale neni na tom nic vlastn¢ novyho.
V moment¢, kdy nékdo vymysli néjakej originalni tanecek, tak skvély. Par tane¢nik sleduju
a je to krasny. Ale to, ze nékdo béznej zatanci tak, jako vSichni ostatni na néjakej savage
tanecek, to ne. A ja mam pocit, Ze uz to neni na mym feedu — bud’to uz jsem to vytésnila,

nebo uz to tolik nefréi mam pocit.*

10. Stalo se ti nekdy, zZe ti pri pouziti hudby v Instagramové knihovné stahli z tvorby
audio? Pokud ano, nechala jsi tam ten obsah i bez nej?

T: ,,Nechala a donahréla jsem k tomu jinou hudbu. Hledala jsem hudbu takovou, aby to
k tomu pasovalo. Kdyz to mé stejny bpm, tak ja podle toho mam nastiihany, mam vlastné tu
stejnou stfihovou skladbu, takze ja nadu takovou pisnicku, kterd ma stejny bpm, aby to do
toho sed¢€lo. Stalo se mi to u jednoho videa, u kteryho jsem stravila fakt hodné ¢asu, byla
jsem hodné naStvand, protoZe tam byla fakt pékna pisnic¢ka. Vtipny je to, Ze to clovéka
nenapadne ze jo, ze si neuloZzi tu pisnicku, takze uz nevi, jak se jmenovala. To uz ted’ délam
a vim, Ze ti ji miZou smazat a ze 1 v budoucnu piipadné dohleddm znovu, takze jo, takze
jsem vlastné nasla n¢jakou pisnicku, na kterou to bude sedét stiithové, ale uz to tieba nesedélo
tak jako feelové. Ze uz jako to video vypada ted’ jako troku jinak, protoze ta hudba tomu
dava strainé moc. Ze piesné tieba video z dovoleny, kdyZ k tomu ddm veselou hudbu, ma to

svoje kouzlo, no.*

11. Stalo se ti nékdy, ze by ti to Instagram smazal i s puvodnim audiem?

T: ,Ne, to ne.“

12. Kdyz bys chtéla tu stejnou hudbu, byla bys schopna jit treba na Youtube, stahnout si
tu hudbu z Youtube a pouzit hudbu i bez licence? Stalo se ti to pripadné nékdy, ze bys
to udélala?

T: ,,PfemejSlela jsem nad tim, protoze jako samoziejmé dokazu jakoukoliv hudbu si takhle
jakoby opatfit tak, jako to zvladneme vSichni a nahrat to na ty socidlni sité¢ s tim, ze to se
k tomu pak dostanu jako k placenejm Gastem a myslim, Ze jo. Ze jsem nad tim pravé
premyslela, kdyZz mi takhle smazali n¢jakou tu pisnicku, ale diky tomu, Ze jsem si to tupka
neulozila, tak jsem vlastn€ nedohledéavala a hledala jsem spi§ néjakou alternativu nez abych
jakoby nahravala separe zvlast. Ten reel uz tak n&jaky views mél, uz to tam visi, uz to bylo

zahrabany ve feedu a pienahravat to znova, to mi piislo takovy zbyte¢ny.*



13. A myslis si, Ze kdyz bys tam nechala to video bez zvuku, zZe by jesté mélo potencial
ristu?

T: ,,Ne. Myslim si, Ze ne. Nejsem si jistd, na zaklad¢ ¢eho by se to potom mohlo §ifit, takze

si myslim, Ze uz by to potom bez zvuku nemélo vlastné moc kam dal jit a pfemejslim nad

tim, jestli jsem ja nekdy narazila ve svym feedu na video bez zvuku. Vim, ze kdyZ jsem si

prochazela néjaky ty, co jsem méla ulozeny, tak uz jsem vidéla, ze jsou bez zvuku a ja na to

koukam a fikam si pro€ jsem si to ukladala, Ze je to Gplné€ k nicemu video.*

14. Stala se ti nekdy néjaka situace, kdy bys byla v rozkolu s tim, co jsi chtéla pouzit
v ramci hudby nebo audia, ale z néjakého ditvodu sis rekla, Ze se to k tobé nehodi
a radsi to nepouzila a radsi potlacila svuj chtic?
T: ,Ne. Jakmile se mi hudba libi, tak si ji ulozim. I jakdkoliv moje placena tvorba na
Instagramu vychézi z takovyho vztahu s klientem, Ze klienti mé& oslovujou z toho diivodu,
Ze jsem autenticka a tim, jak si ty véci vybiram sama, tak se mi to i samotné libi. Nikdy m¢&
nikdo nenutil do néceho, co bych jako nechtéla délat. Takze, to by bylo kontraproduktivni,
kdybych to délala.*

15. Myslis si, ze pouzivani trendy hudby a trendy zvukit miize mit redlné velky dopad na
tvirce, Ze treba z nuly se dostane jenom v ramci pouzivani trendy hudby na
influencerskou pozici?

T: ,,V tomhle se pfizndm, Ze nejsem zas az tak kovanej marketingovej stratég, abych
dokazala takhle ty ¢isla odhadnout. VErim, ze ta hudba tomu miize hodné pomoct, ale co tak
jako okolo sebe vnimam, tak jsou tu dost jiny atributy, ktery dokdzou z ¢loveéka udélat
influencera. A myslim si, Ze ta hudba tomu mize dopomoct, ale nemyslim si, Ze by jenom
diky vybéru spravny trendy hudby a okopirovanim jako tfeba cizich videi mélo stat néco

unikatniho.

16. Takze myslis si, ze kdyz bude pouzity néjaky viralni audio, ale ta kvalita toho obsahu
tomu nebude odpovidat, tak zZe se to nechytne?

T: ,,Ne. Jakoze to, ze tam prece bude hrat Makeba, teda kdyz to v ty dobé¢ trendovalo a bude

u toho ptiserny video po stiithovy strance nebo vizualu, cokoliv, kdyz tam bude z téchhle

slozek chybét, tak vlastné neni ditvod, pro¢ by to méla rtist dal. Nebo takhle, ono se to nékam

dostane, nékomu se to zobrazi, ale ta interakce tam nebude. Ten ¢lovék neda srdicko, pro¢

by to délal? Je to pofad ta stejna pisnicka, kterou uz slySel tisickrat, takze ne. J&4 v momentg,



kdy presné... myslim si, ze mam ten sviij algoritmus vychovanej docela hezky, mam ten
feed docela pcknej, tieba varici, uklizeci videa a nebo cestovni videa a nebo
kocicky...Kocicky jsou dulezity, tak pfesné¢ v momenté, kdy vidam tu hudbu potad stejnou
a v momenté, kdy to video nécim vybocuje a je nécim unikatni, tak ja mém divod v tom

pokracovat v tomhlectom navdzani — dam lajk, nebo si to ulozim.*

17. Co si myslis v ramci vztahu influencer x sledujici, kterej ho bere jako guilty pleasure?
Myslis si, Ze je to redlné clovek, kterej by byl schopnej nakoupit doporucenej produkt
od ¢loveka, kterého sleduje ze srandy?

T: ,, Tyjo, to by mé zrovna docela zajimalo, protoze pfemyslim, jestli ja jsem né€kdy méla
néjaky guilty pleasure. Moznd uz ani ne, pfemyslim, asi jsem méla. A podle mée se stalo, ze
doporucovali néjakej produkt, ale néjakej jako béznej, ne zddnou Silenost, ale ze to bylo néco
jako ,,Holky v drogerce jsem objevila néco* a to bylo jako jo, to jsem se zamyslela Ze jo, tak
to mozna zkusim. Ja jsem v tomhle hrozn¢ vérnej konzument, jako strasné skvélej spotiebite.
Kdokoliv mi cokoliv vecpe na Internetu ja médm hrozné rada. Takze jako v tomhle ja jsem
spolehliva a vérna. Ale kdyZ to feknu hodné osklivé, tak kdyby mi Agata Hanychova kazde;j

tejden cpala néco jinyho, asi by mé nepiesvédcila o tom produktu.*

18. Kontrolujes, kdyz mas treba néjakou spoluprdci potom pozpatku s klientem konverze

a vysledky kampané?
T:,Klienti to v 90% ptipadi chtéj, chtéj vidét insights, takze ja jim to posilam. Co mé vlastné
mrzi je to, Ze kdyZ mi ndhodou daji néjakej UTM link, ptes kterej se mi ty lidi proklikévaj,
tak mi potom nefeknou tu statistiku. Rikam tak mi feknéte — ja vidim, kolik je tam proklikd,
tak mi ale feknéte, kolik 1idi si to koupilo. Je to zajimavy. Oni nemtizou ve vét$ing piipadu,

coz chapu, respektuju, ale taky to chci védet, chei védet tu uspésnost.*

19. Pouzivas hudbu i v pevnych prispévcich u fotek?
T: ,,Ud¢lala jsem to asi dvakrat a sama jsem vlastn¢ zjistila, Ze m¢ to Stve. U n¢koho. Kdyz
se nékam takhle proscrolluju, takze pro ten mij mozek je to hrozné tézky schroupat, ze vidim
fotku a u toho hraje hudba. Cekam pohyb. V tomhle jsem jak opi¢ka. V momenté, kdy sly$im
n¢jakou hudbu, néjaky zvuky, oekavam, Ze se ten obraz bude hejbat. TakZze mam tam par —

asi 2x jsem to pouzila a nevyhleddvam to.*



20. A divala ses treba i u sebe na statistiky, jestli kdyz u fotky pouzijes hudbu versus kdyz
nepouZzijes, jestli jsou tam jiny dosahy?

T: ,,No, to se miizu tak zbézn¢ podivat. To je pak ale hrozné tézky, to daleko vic véci

ovliviiuje tu uspesnost nez to, jestli tam ¢lovek nahraje hudbu, nebo ne. Hele koukam na to,

je tu teda vetsi uspesnost na fotce s hudbou.*

21. Je to markantni rozdil?
T: ,Ne, neni to zas takovej rozdil. Ale co je tady Sileny, jak Instagram protahuje fotky
obliceji, ze kdyz tam ma ¢lovek oblicej idealné bez brejli, tak je to znat. Jakoze ono je to
1 z nehezkyho divodu — tipuju, ze to bude kvili Al generovanejm vécem typu potiebuju
posbirat co nejvic oblicejovych dat, ale fotky s dobfe viditelnym obli¢ejem se mi nabizi na

Instagramu tpln¢ nejvic, interiéry nebo néjaky zatisi nemaji Sanci.*

22. Takze bys nerekla, Ze je jedna véc, ktera by ti dokazala prodat profil, ale Ze to musi
Jit ruku v ruce?
T: ,Je tam prosté vic véci, ktery ten Uspéch jako mizou ovliviiovat. A i kdyz to ¢lovek

vSechno splni spravng, tak to stejn¢ nemusi vyjit. D4 to ve Spatnou dobu a uz je to.*

23. No a myslis si, ze néjakej zanr, typ nebo rychlost hudby, kterd by redlné u toho
T: ,,Podle mé 1 stra§né€ zaleZi na vkusu sledujicich. Kazdej sledujici posloucha uplné néco
jinyho a ja véfim tomu, Ze kdybych sledovala nékoho a ten by zni¢ehonic zménil Zanr a zacal
tam déavat upln¢ jinou hudbu, tak by mi to asi piislo zvlastni. Jde o néjakou uroven asi
né¢jakyho stylu, néjakym nastaveni a premyslim... ale vSichni se asi pohybujeme stejné,
Instagram je tak asi popkulturni, Ze tam asi nikdo neddme heavymetalovy video, jak se

prohdnime po plazi. To tam nebude sedét, Ze jo.*

24. Myslis si, Ze hudba miize pomahat na socialnich sitich k budovani osobniho brandu?

Ze ma sledujici s tebou jako s tviircem spjaty néjaky Zanr nebo typ.
T: ,,Hele jo, tohle si myslim, Ze ur€it¢ ten hudebni vkus mliZe bejt tieba dobrej doplné€k toho,
jakej mé kdo vkus tfeba na oblikani. Takze to mtze bejt zase takovej doplné€k a ¢ast toho.
Ptesné jak ten Cloveék vypada, co ho zajima, jakej presné ten lifestyle ma. Kupodivu fungujou
takovy jako docela protichiidny véci. Ze mam piesné ve sledovani hol&inu, ktera se oblika

stra$né zensky az hol¢ickovsky a k tomu posloucha néjakej jako Silenej heavy metal a pousti



to tam. Je tam vlastné¢ ten kontrast, ale je zapamatovatelna. Je to zase néco, co vybocuje ze
vSech téchhlectéch trendii a je to pfesné holka, kterd tuhlectu kombinaci nastavenou tak
dobfe, Ze to pravé jakoby muze fungovat. K ni nechod¢j lidi kvili hudbé, ale kvili ty
zajimavy kombinaci. Je to néco, co se vymyka a jinde to na jinych profilech nevid¢j. Ja sama
jsem se pristihla, ze sleduju nékolik profili, ktery jsou zaménitelny a ze jsem se snazila
kamaradkam tfeba néco ukazat a myslela jsem si, Ze se jmenuje takhle. Ne, dobfe tak to je
ta, co foti uplné to stejny, ale je to néco jinyho a prece jsou ty zensky hrozné zamenitelny.
Proto si myslim, Ze jakoby tspéch je klidn¢ jet jinak — klidné 1 k tomu ¢eskymu rapu a udéla

to srandovni kontrast.

25. A myslis si, Ze to miize fungovat i naopak? Ze tieba néjakej nezndamej umélec by se
mohl vyhoupnout na tom, ze by influenceri pouzivali jeho hudbu?

T: ,,To je. To se realn¢ d¢je. Na to budou stoprocentné néjaky ¢lanky, ale to se déje a velmi
vyrazn¢ ted’ka. M4 hit jeden francouzskej kluk. Jak se jmenuje? Jeden umélec. No a potom
je tu kluk, co dé€la potad dokola videa se svou kockou, ale pouziva jeho stejnou hudbu potad
dokola a ma 1.6 milionti. Reely maji tfeba 11, 10, 14, 24, 29. A on pouziva pofad tu stejnou
hudbu. On ma ale tfeba pouzitou tu hudbu, ale mé to oznaceny jako svoje originalni audio
i pies to, ze je to hudba toho francouze. To je tfeba nefér, ale hodnékrat to ten Instagram
dokazal rozeznévat, ze to tam jakoby dokézal doplnit. TakZe ja ti vlastn€ ani ted’ netfeknu,
jak se jmenuje ten umélec, co timhle zptisobem praveé hodné bouchnul. No ale ano, tim, ze
ne¢kdo vyda novou hudbu, pfijde mi to jako dobrej ukazatel. Diiv jsme kouknali na Evropa
2 Top charts a poslouchali jsme, ktery pisni¢ky jsou hit a ktery pisnicky fungujou, ale mél
by bejt 1 Instagram top charts, kde presné vykoukavaj ty pisnicky diky tomu, jak mizou
fungovat a to, ze uz jako fungujou. J& zndm tolik pisni¢ek jenom diky reelu, jenom diky
tomu, ze mi to nacpal Instagram a na Spotify se mi to fakt jako propiSe az jako za néjakou
dobu. J& se kté¢ hudbé vlastné dostdivam uplné jinym zplsobem. Diiv bych prosté
poslouchala v auté€ radio, to uz ted’ taky nedélam, taky si pustim svoje pisnicky a tak bych
zjistovala, jaké je in hudba. Ted to zjiStuju v podstaté ptres Instagram. Tim, Ze to na mé

n¢kdo sype.*

26. Stalo se ti nekdy, ze by sis treba vyhledavala zamérné trendy hudbu, treba na
Youtube?
T: ,Ne. Resila jsem to n&jakou dobu zpatky s kamaradkou, ktera tohle dostala jako zadani

v praci. Ze potiebovala vlastné védét, jaky budou trendujici hudby tieba na Tiktoku. To uz



bude dyl, tfeba rok. Pravé se nas ptala, jakym zpisobem tohlecto ma vyhledavat a my jsme

vlastné vSechny byly tpln¢ paf a viibec jsme nevédely. Viibec mé to nenapadlo.*

27. Stava se ti nekdy, ze se té lidi ptaji, jakou hudbu jsi pouzila, nebo celkové interaguji

na tu pouzitou hudbu?
T: ,,Velmi malo. A vétSinou kdyz by takova otazka pfisla, tak mi to ptijde jako takova
srandovni neznalost, protoze ta hudba je vzdycky né¢kde napsand, ale déje se to strasné

malo.*

28. Mné jde o pripady, kdy je na Instagramu misto hudby napsano ,, Originalni audio “

a neni tam ndzev vepsany.
T: ,,N¢, ja tim, Ze kdyZ je to pavodni zvuk, tak mi tam vétSinou Zadnad hudba nehraje, nebo
jen Cistej ambientni zvuk a kdyZz tam mam hudbu, tak to tam mam oznaceny. TakZe se mi to

vlastné nedéje.

29. Mas vysledovany, jaky mas ty typ publika a jaka hudba by u nich méla nejveétsi
uspéech?

T: ,Nesledovala jsem, pfiznam se. Myslim si, Ze mam takovej maniodepresivni Instagram,
ze tam bud’to neni viibec Zadn4 hudba, nebo tam prosté hraje hudba. PfemejSlim, mozna
mam ted’ pocit, ze u jednoho videa mi nékdo psal do zpravy, ze je tam hezka pisnicka, ale
neptal se na ndzev. Myslim, Ze pfesné ti lidi, co mé sledujou jsou stejné nalazeny, jako ja, Ze
nemaji prost¢ vyhranénej hudebni styl. Ja jsem si i délala vyzkum a ptala se lidi, jaky ty
okruhy je nejvic zajimaj a nic z toho nevylezlo — podle vysledka vyslo, Ze je vlastné tak
néjak zajima vSechno. A to jsem ten vyzkum d¢lala tak, aby se u kazdyho tématu zastavili
a fekli ano, to me bavi, ne, tohle me nebavi a nebo néco jinyho. Oble¢eni mélo nejmensi bar
toho souhlasu, ale jinak prosté fikaj, Ze to, jak to délam, tak je to bavi. Pokud jsi ¢lovek,

kteryho zajima spousta véci, tak je to vlastné super.*

30. Dostavame se k placené propagaci — mas ty néjaky zkusSenosti se sponzorovanejma
kampanémi, kde byla hudba klicovym prvkem? Ze by jsi tieba méla piimo v briefi
treba Zanr, nebo hudebni knihovnu, co bys méla pouzit?

T: ,,Takhle — dostala jsem obcas v ramci briefu moznost pouzit jejich knihovnu. To bylo
tteba néco, co méli placeny a v rdmci sponzorovanyho piispévku je potieba pouzit hudbu,

ktera je zaplacena. Takze ted’ uz je potfeba mit tohle oSetfeny, ale tim, zZe j& mam ve svy



praci zaplacenou zase jinou knihovnu, tak jsem si vétSinou vybrala hudbu sama z té placené.
S tim, Ze ten vybér hudby je skvéla, zabavna Cast, ale jak si to poustis tfeba hodinu, tak uz
to zni vSechno stejné. A pak je pravé dobry v tendlecten moment, kdy ma cloveék zastieny
usi, tak vetSinou natrefit na néco, co mu za to ucho jakoby zatdhne s tim, ze ta by zrovna
mohla fungovat. A pamatuju si, Ze jsem takhle stfihla cviéné tfi pisnicky, poslala jsem to
a oni mi fekli, Ze tahle pisnicka je super, tahle nic moc a ta nds moc nebavi. J4 si fekla jasné,
100 lidi, 100 chuti. Za to si ten klient plati a nefekl mi nikdy, ze by to bylo Upln¢ piiSerny —
jen meéli moznost volby. A nikdy mi to nevratili s tim, ze by chtéli néco vic trendy, min
trendy. To jsou straSn¢ subjektivni vnimani véci. To je jako kdyz pfijde klient s tim, Ze by
chtél délat viradlni kampan — to ani neexistuje. Pfijde mi, Ze ¢im vic se na to tla¢i, tim vic to

jde do pekel.*

31. Myslis si, ze hudba ovliviiuje vnimani toho sponzorovanyho obsahu ve srovnani
s neplacenym?

T: ,,Takhle, ja to vnimdm z toho divodu, Ze j4 mam profesiondlni deformaci a j& poznam
hudbu z audio banky. Hudba z audio banky ma sviyj typ. Je to velmi Casto znat na to, Ze ta
hudba neni néjaka vymakand autorska, ale je to prosté néco, co uz nedejboze vytvotilo Al
a vygeneroval to néjakej software a ty audio bankovy hudby jsou prosté strasn¢ genericky
a je to prosté znat. Takze ja tu hudbu poznam, ob¢as mi to pfijde lito, Ze jakoby ty hudby
z téch audio bank, u kterych je jednodussi a levnéjsi ziskat tu licenci, protoze kdybych
shanéla nékoho zndmyho, tak se nedoplatim, tak je to na Skodu. Ale zaroven vidim, Ze to
nékdo de€la profesionalné a ze se zamysleli nad diisledkama téch licenct, coz je validni a mélo
by to bejt normalni. Neznalost neomlouva, ale stejn¢ to tak funguje. Jenom piemyslim, jakej
by to mohlo mit vliv pro divéka, kterej to vlastné nesleduje, nebo takhle nevnima z toho

zakulisi.*

32. Jak to pusobi na tebe? Nemas néejakou hudba na Instagramu spojenou s néjakou
reklamou?

T: ,,Vlibec ne. Ja ti schvalné feknu par devadesatkouvejch reklam, ktery si fakt pamatuju

kvtli hudbé, ktery jsem si zafixovala jako dité nebo jako teenager, ale z Instagramu, Ze by

n¢jaka hudba byla pfimo vazané na reklamu? Urcité ne ve spojeni jako influencera, hudby

a reklamy. Vibec nic takovyho nepamatuju, Ze by mél ¢lovek néco zapamatovatelnyho. To

by musela byt presné néjakd autorska véc, kdy placnu reklamu na Coca Colu. Ale autorska

tvorba, pouziti videoklip je jinej zptisob. Neni to Instagram reel.*



33. Vyuzivas tedy pri své tvorbé primarné knihoven na Instagramu?
T: ,Jo, j& tam nenahravam vlastn¢ nic externé. Diiv jsem vlastné stfihala v externich
aplikacich a pak m¢ pfesn¢ zacaly tam rozCilovat n¢jaky aktualizace, takze jsem se zase
vratila ke stithani na Instagramu. Neni to idealni, hodné se rozC€iluju, ale snazej se to
zlepSovat a docela to funguje. TakZze ja uz to délam piimo v aplikaci a hudbu tam nahravam
i vtom. A vyuzivam i téch templati v momenté, kdy se mi néjakej libi a predevS§im
v moment¢, kdy jsou to néjaky videa, ktery napiiklad na konci roku. To bylo hodné
popularni. To je takovy to, jak ¢lovek naseka hrozn¢ moc fotek. Tak v momenté, kdy uz ten
template ma nékdo takhle predchystanej, tak ja nez bych to jednotlivejma foteCkama

prostiihavala, tak vyuziju template a nahazim to tam a je to hotovy. Tohle jako vyuZiju rada.*

34. A kdybys méla popsat svého sledujiciho, jaky si myslis, ze by z tvé tvorby a tieba z té
hudby, co pouzivas mél pocit, nebo emoci?

T: ,,Ja& bych si pfala, aby z toho mél nejen radost, ale i néjakou chut tfeba... co délam

nejradsi, tak tfeba cestovni videa. Tak aby mél chut se tfeba n€kam vydat a aby mél chut’

néco zazit. Aby se prosté jako nakopl a tekl si, ze taky nékam pojede. To bych si ptala.

Nevim, jaké maji emoce — samoziejme¢ mam néjakou zpétnou vazbu, ale tohle bych si jako

ptala, aby takova emoce z toho byla. A u téch tichych reeld, kde neni hudba, aby si lidi

poslechli tu kuchyiiskou symfonii a fekli si, Ze si to taky uvari.

35. Je cokoliv, co bys jeste k hudbe rada dodala, co si myslis, zZe treba jesté nezaznélo?
T: ,,Kdyz bych pfemyslela jen v ramci hudba a influencer marketing, tak bych asi spis jen
vyslovila pfani toho, aby presné lidi byli origindlni a svi a vlastné at’ je to autenticky v tom,
co se jim libi a fakt jen nekopirovali. Protoze ono to sice funguje na dosahy a nékam se to
dostane. Anebo kdyz uz néco okopirujou, tieba néjakej trend... mné tieba ted’ strasné bavi
ten trend, jak lidi fikaj ,,J4 jsem néco, samoziejmée, Ze...* tenhle trend mé ale bavi protoze
se rozviji a neda se okopirovat. Je dobrej. Celebrity se toho chytaj. Tvorba, co je okopirovana
1:1 je za mé strasna Skoda a promrhanej potencial. Ja uz mam pékné vycvicenej feed, ze se
mi tam vlastné neopakujou stejny typy nebo trendy a kdyz uz, tak v n¢jaky variaci a potom
m¢e to bavi. Bavi mé, kdyZ si s tim ty lidi vyhrajou a vymyslej vtipny zpiisoby. KdyZ vezmu
néjakou popularni hudbu a pohraju si né€jakym zplsobem s tim textem — Ze to pievratéj do
komedialniho stylu, zahrajou na to néjakou scénku. To mé tfeba furt bavi a ptijde mi fajn

jenom neudélat lip sync.*



36. A znds néjaké Cecha, co by tohle délal? Jestli ta cestina md v hudbé pouzitelné
néjaké dvojsmysly...

T: ,,Ja jsem v takovy blby bubliné, protoze ano, kdyz néco takovyho ud¢la tieba Ben

Cristovao, tak to udéla v anglictiné, protoze ano, v ¢estin¢ to neni uplné jednoduchy a mozna

je to dira na trhu, tfeba parodovat néjaky cesky klasiky, to by mohlo bejt vtipny.

37. No a myslis si, Ze kdyz pouzijes néjakou trendy hudbu treba z ciziny, Ze tim prilakas
relevantni ceské publikum?

T: ,,JJa si myslim, Ze jo. Nezndm nikoho v Cechach, kdo by konzumoval cisté Ceskej
Instagram. Jako takhle — stoprocentné n&jaky takovi lidi jsou, ale myslim si, Ze my jsme tak
strasné globalizovany, ze tohle nejde odiiznout, Ze by existoval Cisté Ceskej Instagram, kde
jsou jen Cesky vtipy, Ceskd hudba, ¢esky odkazy na filmy, kulturni reference v cesting.
V moji bublin¢ horko tézko, ale vétim, ale 1 ve zbytku republiky. I v ramci televize — ja se
tteba nesta¢im divit, na jakou hudbu ma vSechno pravo Nova, kdyZ to pouziva treba
v néjakejch reality shows, kdy tam bézi tieba 1 Adele. Takze tahle hudba se k t€ém lidem
stejn¢ dostane a to, Ze to ti lidi konzumujou 1 pfes ten Instagram, to uz se jim jenom jako

zareje. Tomu se nevyhnem.

38. Ted otazka, proc jsou licence u hudby tak rozdilné brané v televizi a na Instagramu,
kde se licence casto neresi vitbec...

T: ,,Protoze socialni sit¢ a Internet je straSn¢ zivej prostor, kde to nejde uhlidat. Hlidat
autorsky pravo na Internetu je strasné¢ tézky. Ja co si nastavuju licence v ramci svoji prace
a v ramci produkce, mam vzdycky pfesn¢é dany licence od kdy do kdy tfeba dané reklama
beézi a i kdyz bézi online a méame stanovenej buy out pro herce tfeba jenom na rok, coz
znamena, ze ten ¢lovek dostane néjaky penize za to, ze je tvafi, tak bézi tieba na Youtube,
na webovkach, prosté tam, kde je to potieba tieba od 1. 1. 2023 do 1. 1. 2024. Ve chvili, kdy
ja 2. 1. 2024 vidim, Ze to tam furt je, musim kontaktovat majitele s tim, Ze skoncil buy out,
te herec od ted’ uz nedostava penize za to, ze je vidét jeho oblicej — bud’'to zaplat'te znova
dalsi rok, dalsi buy out a nebo to stahnéte. Oni feknou jasn€, my to stdhnem, ale ono se blbé
hlida to, kde to vSude je. Protoze jednou je néco na Internetu, tak je to vSude a to se blbé¢ fesi.
A ano, ja mam pravo kontaktovat kazdyho jednotlivé, ale délej se s tim. A mtze§ vyhrozovat
pravnikama, ale je to takova nevdécna prace. Fakt jak je jednou néco na Internetu, tak to

nezmizi. A to nejde jen o klienta — z Youtube si mize stdhnout kdokoliv uplné cokoliv. Tim



padem si to miize stahnout i jakejkoliv jinej borec pro svy osobni ucely, nebo protoze se mu
to libi a chce si to poustét doma nebo v letadle, kdyZ neni na wifin€. Pak je potom problém
to, kdyz to nékam nahraje dal a distribuuje cizi materialy, na ktery uz nema pravo. Takze
doufam, ze klient prosté dodrzi licence, to je vSechno jasn¢ dany a ja na to ddvam pozor. Ale
ptesné, jak tikas — mtze si kdokoliv udélat screen, kdokoliv si nato¢i prosté kopii a bude to

existovat navzdy.



PRILOHA P 9: ROZHOVOR S RESPONDENTKOU E

1. Divala jsem se na tvuj profil a vidéla jsem, Ze reelsy deldas i v ramci voice overil,
normalni hudby i trendy audia. Vidéla jsem u tebe tieba Sex ve mésté. Co preferujes
ve své tvorbé?

E: ,,Uplng upfimné je mi pifjemny tam hodit spi§ hudbu. To namluveni toho audia mi neni
moc piijemny a délala jsem to vlastné jenom protoze takhle byly pozadavky spoluprace. To
bylo ze strany ty firmy. Kdyby bylo na mn¢, tak tam hodim jenom titulky a nemluvim tam.
J& hlavné obdivuju uplné vSechny, co to nato¢i a pak to takhle domluvi, protoze to neni

vubec jednoduchy.*

2. A hudbu vybiras primo z knihovny na Instagramu?
E: ,,Ja hudbu vybirdm vétSinou uz z videt. Jo, Ze tfeba kdyZ prolitdvam néjaky reelska a videa
na Instaci, tak kdyz se mi tfeba néco zalibi a libi se mi to koncepcné, tak si to tieba ulozim

a pak to vlozim do toho videa.*

3. Jasné. A kdyz si takhle néjakou trendy hudbu nebo audio ukladas, tak vratis se realné

k tomu? Nezapominds na to?
E: ,,Zapomindm. J4 jsem si neddvno zrovna uz i délila i do slozek, jakoZe tfeba placnu
Recepty, outfity, liceni a uz jsem si to musela takhle odd¢lit, protoze jsem zjistila, Ze toho
mam naukladano néjak hodné a pak kdyz potfebuju néco dohledat, tak to pak nenajdu

logicky.*

4. Jaky mas obvykly proces pri vvbéru hudby? Tvoris prvni video a az na zakladé toho
vybiras hudbu, nebo naopak si prvni vyberes hudbu?

E: ,,Ne, naopak. Nejdiiv hudbu a pak tvotim video.*

5. A kdyz se u nékoho takhle inspirujes i v ramci té hudby, tak nemas pocit, Ze potom,
kdyz od nékoho preberes audio, tak mas tendence deélat i obsahem to stejné, co on?

E: ,,Trosku jo, no.*

6. A kdyby sis mela vybrat, jestli pri stejnych dosazich mohla hudbu vybrat sama, nebo
to od nékoho prevzit napriklad kdyz ma néjakou sablonu, cokoliv?

E: ,,Kdyby to mélo byt dosahov¢ stejny? Asi sama.*



7. Myslis si, zZe jsi schopnd byt kreativnejsi, kdyz si tu hudbu vyberes sama a vilastné ti
nikdo tak néjak nenastrci napad na to, co by v tom videu mélo byt?
E: ,,T¢Zko fict. Jako ja se rada inspiruju, ale obcCas piijde i ten napad sam ode mé¢. To je

hrozné tézky. Asi jak kdy.*

8. A kdyby ses uz méla inspirovat, resis to, jestli je to od ceskyho nebo zahranicniho
tvirce tireba kviili obvineni z kopirovani?
E: ,,To je dobra otazka — radsi se inspiruju od téch zahrani¢nich. Hlavné mi piijde, ze 1 ti

zahrani¢ni tviirci jsou jako kreativnéj$i, nez ti eSti.*

9. Mas vysledovano, jestli pouzivani trendy hudby, nebo trendy audia napriklad z filmu

ma vliv na dosahy?
E: ,,T¢Zko fict, néjak jsem to nezkoumala. Ale 1 jsem kolikrat narazila na hudbu tifeba pravé
znamg¢j$i z filmu a dosahové to nebylo tak vysoky jako tfeba néco, co nékdo zremixoval.

Jako jsou n¢jaky ty speed-upy a tak, takze n¢jak jsem to néjak nezkoumala.*

10. Myslis si, Ze ted na socialnich sitich co se tyka uspéchu by vyhravala kvantita nad
kvalitou?

E: ,,Myslim si, Ze tam hraje spi$ ta kvalita — pfedat kvalitni obsah. Davat tfeba 5 reelst o

nic¢em, co nikoho nezaujme si myslim, Ze nema Gspéch. Samoziejme zase vime, jak funguje

Instagram a jeho algoritmus, takze ten fika bud’ aktivnéjsi a mam tfeba potvrzeny, co mam

vypozorovany — mam kamardda gaye, naprosto skvélej kluk a ja jsem mu tak néjak pied

rokem a pil cca ukazala, jak upravovat fotky a tak dale a on si naSel svij styl a zacal ptidavat

hodné a roste.

11. Rekla bys, ze je tam vidét diametrdlni rozdil od toho, jak rostl tieba pred tim?
E: ,Jednoznadngé. Zménil se i obsahem, kvalitou fotek. Rekla bych, Ze si na tom dava zalezet,

byt jsou to tfeba obycCejny selficka. Ale jako ten rtst tam je.*

12. Takze si nemyslis, Ze kdyz by nekdo bral trendy hudbu, ale byl by to nekvalitni obsah,
tak by byl schopny prorazit?
E: ,,Ano.“



13. Dokaze v tobé tvorba ovlivnit tviirci proces napriklad v ramci kickii, nebo tempa?
Mohly by te v ramci toho chytnout nové napady na prostrihy,na scénar videa, nové
zpusoby, jak video zpracovat?

E: ,,Zatim jsem to u sebe nevypozorovala.*

14. Pouzivas hudbu i v pevnych prispévcich u fotek?

E: ,,Zrovna dneska jsem dévala, takze obcas jo.*

15. Podle nalady, nebo resis, ze by to mélo vetsi dosahy?

E: ,Ne, protoZe se mi chce.*

16. A hudbu pridavas cisté kvuli svému pocitu z tvorby, nebo jsi nékdy premyslela nad
tim, Ze by to nékdy mohlo vzbudit ve sledujicim vic emoci a vic interakci?
E: ,,Urciteé. Ja se ale spi§ tu hudbu snazim smérovat k obsahu ty fotky. Ne vzdycky se to

podafi, ale snazim se to sméfovat do obsahu ty fotky, nebo danyho videa.*

17. Prevlada v tvé tvorbé néjaky specificky zanr hudby?

E: ,\Ne, je to rizny. Nemam nic specificky upfednostiiovany.*

18. Nemas tedy tendence uprednostiiovat hudbu, kterou ty realné ve svém Zivoté
pouzivas?

E: ,,Ne. Jako samoziejmé n¢kdy dam i si to tfeba dovedu predstavit. Treba slySim néjakou

pisnic¢ku a feknu si super, tu si ddm do storycka, ale potom na ni tfeba stejné zapomenu.

Takze hledam, nebo prosté kdyz si vzpomenu, ze bych si tam néjakou hudbu chtéla dat, ale

neni to vyloZené... ale tak jako ja posloucham skoro vSechno. Ne tpln¢ vSechno, ale skoro

vSechno, takZze nemam problém tam dat cokoliv.*

19. No a kdyz uz néco vybiras a nenechas se ovliviiovat svym stylem hudby, tak co je pro
tebe hlavni faktor pro vyber? Text, tempo?

E: ,Jak kdy, to zélezi na obsahu ty fotky. Nékdy, kdyZz ddm néjakou fotku nebo video do

pribéhu, nékdy 1 hledam ve starSich pisnickach a tteba 1 Ceskych, kdy tam ten text jako

pasuje. Je to jak kdy — n¢kdy jenom podle toho rytmu a né€kdy to sméfuju jako, aby to néco

feklo 1 tou hudbou.*



20. A kdyby sis méla vybrat, co by pro tebe mélo vetsi vahu? Smysluplnej text, nebo
chytlava melodie?
E: ,Jako v ty hudb&? Musim si vybrat? Jde to ruku v ruce a je to prave asi jako jak kdy, ale

kdybych se méla rozhodnout pro jedno, tak asi na ten rytmus ty hudby.*

21. Sledujes néjaky aktualni zvukovy trendy?

E: ,Ne, nesleduju.*

22. Co se tyka inspirace temi zahranicnimi tviirci,myslis si, Ze je se ti pres takovy cizi
zvuk schopné prokliknout relevantni ceské publikum?
E: ,,Nepifemyslela jsem nad tim. Vibec. Ale tézko fict — tim, ze je Ceské republika malej

rybnicek, nebo Ceska republika a slovensko, ti jsou ndm jako nejbliz, tézko fict.*

23. A nestalo se ti treba nekdy, ze by ti zacaly pribyvat jen tak cizojazycené komentare?
E: ,,Komentare ne, spiS sledovanost. Ale j& jsem tohle hodné vypozorovala — to teda nema
nic spoleényho s hudbou, ale s mistem. TakZe placnu, kdyZ jsem byla v Recku minulej rok
na Krété, tak podle hashtagu, mista oznaci§ a zacali mi tam skakat fekové, to stejny

v Turecku. Zacali m¢ sledovat, nebo tfeba napsali.*

24. A kdyz jsi byla na takovych dovolenych, uzpusobovala jsi tomu i tu hudbu? Napriklad
zrovna v tom Turecku?
E: ,,Turecku jo, fecku moc ne. Ale chystam se letos na Sardinii, tak doufam, ze italsky hudby

bude hodné.*

25. No a stalo se ti nekdy, zZe kdyz uz jsi néjakou hudbu pouZila, tak ti to Instagram
smazal?

E: ,Ne. Ale stalo se mi, a ted’ nevim, jestli to bylo na Instagramu, nebo na Facebooku, ze

tam ta hudba v ty dany zemi byla omezend. A myslim si, Ze to bylo zrovna na Instagramu

a zrovna v tom Recku.*

26. Dobre a pokud se ti to nestalo, tak kdyby ti Instagram hudbu z videa smazal a zustalo
by ti prazdné reels, nechala by jsi ho tam i bez hudby?

E: ,Jo, ty myslis u reelska. Jo tak to se mi stalo! Nechala jsem to tam i bez hudby.*



27. A myslis si, ze takovej obsah ma potencidl rust i bez té hudby?

E: ,No, nemyslim si.*

28. Davas nekdy titulky k videu?
E: ,,Nékdy jo.*

29. A podle ceho se rozhodujes, jestli je tam das, nebo ne?

E: ,,Vétsinou, kdyz jsou to tfeba spoluprace.

30. Dostavas primo dané, Ze by tam klient chtél titulky?
E:,Jo.”

31. A pridavas titulky rucné, nebo pres externi aplikace?
E: ,,Zadavala jsem to, kdyz jsem to délala... a j& myslim, ze to bylo jenom s tou jednou

firmou, tak jsem to tam vypisovala rucng.*

32. Protoze mné jde o to, kolik lidi by mohlo Instagram sledovat uplné s vypnutymi zvuky.
Jak to mas ty?
E: ,,VétSinou s hudbou, ale jsou dny, kdy tfeba sedime u televize a vezmu telefon do ruky,

ze si projedu Instagram, tak v tu chvili bez hudby.*

33. Kdyz jsi nekdy pouzila néjakou viralni hudbu, méla jsi pocit, Ze by ti treba sledujici
interagovali primo na tu hudbu?

E: ,Ne.*

34. Byl nekdy tviij napad na obsah ovlivneny primo hudbou? Napriklad jak jsi pouzila
hudbu ze Sexu ve méste, ze jsi vlastné méla nutkani ten obsah prizpusobit tomu
ptivodnimu zdroji?

E: ,,Tyjo, asi ne*

35. Myslis si, ze kdyz pouzijes riizné zanry, tak ti sledujici reaguji jinak? Nebo Ze jsou
zvykli na tebe a na vse viastné reaguji podobne?
E: ,fekla bych, ze reagujou potad stejne, at’ tam dam cokoliv. Mozna, kdyz dam do ptib&hu,

tieba, placnu fotku s pfitelem, nebo s détma, nebo byla néjaka jako ne uplné smutna situace,



ale podryjes to jesté né¢jakou tou pisnickou. Nebo fotky s ptitelem n¢jakou zamilovanou, tak
ta interakce tam asi byla vyssi. Ale tézko fict, jestli by ta interakce byla stejnd, kdyby tam ta
pisnicka nebyla. Jestli jsou zaroven ovlivnény tou hudbou, ale asi jo. Protoze kdyz to vezmu
ze svého pohledu a koukam nékomu tfeba na piibeh a ma to jesté podryty tou hudbou, kdy

to ma takovej ten Smrnc, tak mé to asi chytne vic.*

36. A myslis si, ze kdybys ted’ redalné publikovala reelsko, kde bys dala treba heavy metal,
nebo cCesky rap, tak by i kdyz nevédomky tvym sledujicim na té dané tvorbé néco
nesedelo?

E: ,, T¢zko fict.

37. Mné jde o to, jestli si myslis, Ze by hudba pohla takto podvédomé piisobit na sledujici
— Ze kdyz vybocis ze zajetych koleji, tak jestli ten clovek to miize i podvédomeé vycitit,
Ze tam néco nesedi

E: ,Je to mozny, no.*

38. Mas treba ty s néjakyma influencerama spojenou néjakou hudbu? Napriklad kdyby
ti u nejaké slecny, s kterou mas propojenou chill hudbu najednou vyskocil heavy
metal?

E: ,,Asi by mi to tam nesedélo.*

39. A myslis si, ze by sis hned uvédomila, Ze je to tou hudbou?

E: ,,Asi by zalezelo o kontext toho videa.*

40. Mas zkuSenosti se sponzorovanymi kampanémi, kde bys méla pii,o v briefu danou
hudbu, Zanr nebo knihovnu, z ktere brat hudbu?

E: ,Neméla.*

41. A kdyz jsi napriklad klientovi odevzdala vystupy ke schvaleni a méla tam pouzitou
néjakou hudbu, nikdy ti do toho firma nemluvila a nepozadala o prepracovani?

E: ,Nestalo se mi, ale stalo se mi, Ze jsem ted’ka asi to bylo néjaky posledni reelsko na

spolupraci, Ze jsem si tam vlozila hudbu podle sebe a oni chtéli oznacit jako

spolupracovnika, aby se jim to propsalo i1 k nim na profil. A mn¢ to neslo a zjistilo se, ze to

bylo praveé na zakladeé pouziti té hudby.*



42. A to takhle bylo u kazdé hudby z Instagram knihovny, nebo jenom u vybrané skladby?
E: ,Ja jsem si prosté fekla, ze tam chci tudle a prosté jsem ji tam dala a az jak jsem to
nasdilela jsem az pak feSila, ze to tam nejde a po zjiSténi bylo mi sd€leno, Ze zrovna tady ten
typ hudby nejde. Ale Ze to uZ mam nechat bejt. UZ to tam bylo tfeba 2-3 dny, takze dévat to

tam znova by nemé¢lo smysl.*

43. Co se tyka tvého osobniho nazoru, myslis si, Ze kdyz influencerei vyuzivaji trendy
hudby pro néjakou veétsi pozornost, myslis si, ze v ramci marketingu umélce by to
mohlo fungovat i naopak a neznamy umeélec by se tim mohl dostat do povedomi?

E: ,,urcité.

44. Co treba ty? Kdyz si projizdis néjakeé reelsy a zaujme té hudba, podivas se redlné co
je to za umélce, nebo si treba na Spotify vyhledas jeho hudbu?

E: ,,Jo, délam to dost. KdyzZ je to vyloZené€ néco z reelska co mé chytne a co by se mi libilo,
tak se tieba podivam, jestli je to na Spotify a tfeba si to 1 ulozim. A i pravé protoze si vzdycky
feknu, Ze se to da poslouchat a ze bych to tfeba mohla pouzit v néjaky my tvorbé. Nekdy to
udélam prave tak, ze si ulozim to video, ale kdyz si ukladam video, aby mi to tam sedé€lo
1 obsahové, tak si ulozim vylozené to video, ale pokud se jedna jen ¢isté o tu hudbu a obsah
se mi nelibi, tak si tu hudbu najdu samostatné. Ja jsem i premyslela, Ze si na Spotify udélam

slozku samostatné¢ jako Insta hudba.*

45. A ty hudbu do své tvorby pri postprodukci vkladas jenom cisté z Instagramové
knihovny, nebo mas i néjaké svoje audio banky?

E: ,Ne, jenom z Instagramu.*

46. Myslis si, Ze hudba pomaha k formovani osobniho brandu?
E: ,,Tak jasn¢ asi bych tfeba heavy metal vyloZzené nepouzila, ale jako spi§ spocitam to, co

bych k sob¢ nedala, nez to, co bych tam dala.*

47. Jakou bys chtéla, aby sledujici méli z tvé tvorby emoci?

E: ,,Tu nejlepsi. Asi aby to bylo inspiraci, takze inspirativni a dobrej pocit, klidnej.*



48. A mas néjakou zpétnou vazbu od svych sledujicich napriklad Ze se u tvé tvorby
zasmali, libilo se jim video, cokoliv?

E: ,,Jo, tak obcas tieba do komentare napiSou. Ja uz tedy tomu Instagramu nedavam tolik, co

bych chtéla. Jako népadi je spousta, ale ja to prosté casoveé nedavam kor ted’ka pies zimu.

0djizdis za tmy do prace a ptijizdis zase za tmy a co se tyce obsahu, tak si ddvam zalezet na

svétle.

49. Nepouzivas umele sveétlo?
E: ,,Nemam to rada. I kdyz da§ umély tak to jde vidét. Mam rada denni svétlo. Kdyz jsem
byla na matefsky, tak tam toho ¢asu bylo dost diky matetsky. Diky tomu se mi podatilo
vyrlst na Instagramu, ale déti uz jsou vétsi, uz je tam nechei sdilet tak ¢asto. Ale miminka

vzdycky lidi zajimaly. I to vidim na té zpétné vazbé, Ze uz to neni to, co to bylo.*



PRILOHA P 10: AUDIONAHRAVKY ROZHOVORU
S MIKROINFLUENCERY

https://drive.google.com/drive/folders/1 fBECXkKOwpLJrhmHNFDS16f71hwsf0Y J?usp=dri

ve_link


https://drive.google.com/drive/folders/1fBECxkK0wpLJrhmHNFDSi6f7lhwsf0YJ?usp=drive_link
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