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ABSTRAKT

Piedmétem této prace je Influencer marketing na socialni siti TikTok a jeho etické aspekty.
Teoreticka Cast se zamétuje na vymezeni zakladnich pojmu v oblasti Influencer marketingu,
definovani toho, kdo je influencer, na typologii influenceri podle ur¢itych faktorti, na
predstaveni socialni sité¢ TikTok a v neposledni fad¢ také na etické aspekty, které se s nimi

poji a jejich regulaci.

Prakticka ¢ast ma za cil ur€it, jaké faktory nejvice ovliviiuji nabyti davéry v influencery,
V jejich obsah ve formé placené propagace na socidlni siti TikTok a zda jsou uzivatelé této
sit¢ alespont do jisté miry obezndmeni spojmem ,placena propagace” S vyuZzitim
marketingového vyzkumu ve formé kvantitativni metody dotazovani v podobé& online

dotazniku.

Klicova slova: influencer marketing, TikTok, marketing, socialni sité, davéryhodnost

ABSTRACT

The subject of this thesis is Influencer marketing on the TikTok social network and it’s
ethical aspects. The theoretical part focuses on the definition of basic concepts in the field
of influencer marketing, defining who an influencer is, on the typology of influencers
according to certain factors, on the introduction of the TikTok social network and last but

not least, on the ethical aspects associated with them and their regulation.

The practical part aims to determine which factors most influence the acquisition of trust in
influencers and their content in the form of paid promotion on the TikTok social network
and whether users of this network are at least somewhat familiar with the term "paid
promotion" using marketing research in the form quantitative methods of questioning in the

form of an online questionnaire.

Keywords: influencer marketing, TikTok, marketing, social networks, trustworthiness



D¢kuji panu doc. PhDr. Milanu Banyarovi, Ph.D. za jeho odborné vedeni bakalaiské préace
a za jeho ohleduplnost, cenné ptipominky a rady, které mi dopomohly k vypracovani této

prace.

Prohlasuji, Ze odevzdana verze bakalaiské prace a verze elektronicka nahrana do IS/STAG

jsou totoZné.



UV O DD .t e ——————— 9
TEORETICKA CAST ...ttt e et et e et e et e et e e, 11
INFLUENCER MARKETING ..ot oottt ettt a e e e e ee e 12
1.1 VYHODY A PRILEZITOSTI .t eeeeeeeee e e e e eeeee e eee e e e e e e e e e eeeneeee e eeenaeeeneeennaeeennns 12
1.2 NEVYHODY A HROZBY ...ttt et 13
1.3 KANALY INFLUENCER MARKETINGU ...ueeeeieee e e ee e 13
1.4 NASTROJE INFLUENCER MARKETINGU ....uieneee et 14
141  POAPOra PrOUBJE.....ceieiieie ittt 14
1.4.2  Online public relations...........ccoiiiiiiiiii e 15
1.4.3  ProducCt PlaCEMENT ......coviiiiieiie et 17
INFLUENCERL........oo oottt ee et ee e te e eeeeeee e eeeeeeaeeenenes 18
2.1 TYPY INFLUENCERU PODLE POCTU SLEDUJICICH ..vvve e evee e 18
211 NANO INTTUCTICETT o eev ettt e ettt e e e e e e e e e eee e ee e aeeennaeees 18

DA Y/ 517 w0 10V 6 L =) o) OO 19

P2 RS TR \Y/ F:1 'a (o 30 10 ¥ 13 1<) 6 (o1 <) o AP 19
2.1.4  Mega INTTUCNICETT. .. .uuvviiiiiiiiiiiiiiieiece et 19
2.2 TYPY INFLUENCERU PODLE JEJICH ZAMESTNANI NEBO VZTAHU K ZNACCE........... 20
2.2.1 Food a Welness INTTUENICET .. .cuuuiieriiiieiiieee it et et r s e e et r et e eerreees 20
2.2.2  Beauty INTIUCNCETT ...uvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiic et 20
2.2.3  Influenceti Zivotniho StyIU ......cccvvviiiiiiiiiiiiiii e 21
2.2.4  Travel INTTUEINCETT c.vuviire i ettt et r et e et et e e et e e et e ratareernrenes 21
AR T S (e Ya N0V oV D 1006 LD 1<) 4 1<) o AT 21
2.2.6  Hernl INTTUEIICET L. ..evuiieeiiir ettt et ettt et e et et e e et e e et eretareernrenes 21
2.2.7  Influenceti v 0blasti MOAY ..........ccccocvviiiiii i 21
2.3 DRUHY SPOLUPRACE S INFLUENCERY ... eeeeeeeeeee et e e e n e e e 22
2.3.1  Affiliate partnerstvi a link building ..........cccoooveeiiiii i, 22
2.3.2 Ambasador ZNACKY ......c.coviiiiiiiiiiiie e 22
2.3.3  BarteroVe SPOIUPIACE ........ccoivveeiiiie ettt 23
2.3.4 SoutéZe Na SOCIAINICH STEICH vvuvvneiie et e e e e e e e eneees 23
2.4 JAK VYBRAT SPRAVNEHO INFLUENCERA. ... .. eeeee et 24
2.4 1 FaleSni INTTUEIICETT v ueeneeee et ettt et e e e e e e e e e e e e e e e e eennns 24
SOCIALNI MEDIA VYUZIVANE INFLUENCERY ...ooooviveeeeeeeeeeeeeeeeeeen, 26
3.1 TYPY SOCIALNICH MEDI ..o et 26
3.11 TTadiCNT SOCTAINT STEE ..evneee ettt et e e e e e e e e e e e e e aeens 27
3.1.2  Blogyakomunitni platformy ..........cccooiiiiiiiii 28
3.1.3  Live-stream platformy .........ccooviiiiiiiii e 28
3.1.4  Platformy pro sdileni vizualniho obsahu (fotografie, videa) ..................... 29
T T O K e e e 32

4.1 INFLUENCER MARKETING NA TIKTOKU ...iiiiiiiiiiiiiiiiiieee s s siiiiireese e e e s s sniivvnenae s 33



4.2 TIKTOK INFLUENCERT ... ceet ettt ettt e e et e et e e e e e e e e e e e e eete e e et e e e e eaennas 34

4.2.1  Trend de-iNFIUBNCET ......cceiiiii et 34

4.3 TIKTOK VERSUS INSTAGRAM .....ciiiiiiiiiieiiitieaeaaitteeesssiteeaesssntneaessssbaeeessasaeeee s 35
431 AlIGOITEMY oo 35

5 ETICKE ASPEKTY V INFLUENCER MARKETINGU ......cccccoovvvieieeeeen 37
5.1 ETICKE PROBLEMY V INFLUENCER MARKETINGU .....ccciiiiiiiiieeniiiieeenniiieneessniieees 38
5.2 ETICKE KODEXY INFLUENCER MARKETINGU V CR A NA SLOVENSKU ................. 39
5.3 ETICKE KODEXY INFLUENCER MARKETINGU V ZAHRANICT ....ccovviiiiiiiiiiieeniiie. 41
5.3.1  Spojené staty americké (USA) ......oooiiiiieiieiieree e 41

5.3.2  Velk& Britanie (UK) ..o 42

Il PRAKTICKA CAST......coooviiiiiiiceeeee e 44
6 METODIKA VYZKUMU.....cootiiitoeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e, 45
6.1 CILVYZKUMU ...oiiiiiiiiiiiie ettt a et e ettt a e e e st e e e s nnbb e e e s nntbeeeeannees 45
8.2 UCEL VYZKUMU ....ooveeeieieeeeeeeeeeee et et ee ettt e e s en et en et en e 45
6.3 VYZKUMNE OTAZKY ..oiiiiiiiiiiiieeeiiteteesaitteaeeasiteeaeeasstseaeaassbaeaeessnsaeaeessnsaeeeesnnees 45
6.4 TECHNIKA VYZKUMU ...oouiiiiiiiiieiieieaseesieesieesieesieassesseessessseessessseassessesssesssessenns 45
6.5  VYZKUMNY VZOREK ....ccuviiiiiiiieiiaiianiesieesteesteesieassesseessesssessseasseassesseessesssesnseans 46
6.6 ANALYZA A INTERPRETACE DAT ..ioutiitiiiiiesieesieeieaseesseesteesseesseassesseesseessesssesssens 47

7 DOPORUCENI AUTORKY NA ZAKLADE VYZKUMU..........c..cccooviirrinnn. 54
8  ZHODNOCENI MARKETINGOVEHO VYZKUMU......cccooovinininininiinenenens 55
ZAVER ..ot 56
SEZNAM POUZITE LITERATURY .....cooiiiiiiiiiiiininisisisie s 57
SEZNAM GRAFU ..o 70
SEZNAM TABULEK ..ottt nnes 71

SEZNAM PRILOH ... oo e e 72



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 9

UvoD

V poslednich letech marketing prosel velkym rozvojem, jak z diivodu technologickych
inovaci, tak i diky sociologickym zménam, které ovlivnily nejen rozvoj marketingu ale
I kazdodenni byti nasi spolecnosti. Dnes si vétSina z nas nedokaze predstavit zivot bez
mobilnich zafizeni, internetu nebo socialnich siti. Lidé zacali vyuzivat nové socidlni online
platformy, které postupem casu narostly na popularité a tim se pro marketing oteviel zcela
novy a stale proménlivy online svét plny moznosti. Obsah na téchto platformach udava
neustéale nové trendy, diky kterym nastavaji marketingové piileZitosti a prostor pro to, aby

sdm marketing udaval trendy a inspiroval dal$i uzivatele téchto socialnich siti.

Jiz po né€kolik let je stalici marketingu na socialnich sitich vyuziti influencer marketingu.
Tento typ marketingu se v prabéhu let stal jednou z nejpopularnéjSich forem marketingové
komunikace po celém svété. UmozZiuje velmi efektivné zaméfit cilové skupiny, které chce
urcita znacka oslovit. Tento typ marketingu se zaklada na influencerech, osobnostech, které
sdili obsah na socialnich sitich a zpravidla maji velkou a silnou zdkladnu svych fanousk,
kteti je sleduji. Tim, Ze jej sleduji navazuji s influencerem urcity vztah zalozeny na daveérte,
ktery dava influencerovi moznost ovliviiovat jejich nazory, postoje ¢i chovani. Znacka, ktera
ma v planu do své marketingové komunikace tspé$né implementovat influencer marketing

je dulezité zjistit, jaké faktory ovliviuji davéryhodnost influencera u jeho sledujicich.

Teoreticka Cast této prace se zaméfuje na vymezeni zakladnich pojmut v oblasti influencer
marketingu. Déle se vénuje definovani influencerd, a jejich naslednou kategorizaci. Tato
cast se také zabyva uréenim a vyctem platforem, které jsou v soucasnosti influencery nejvice
vyuzivany a také predstavenim socialni sit¢ TikTok. Jako posledni oblast teoretické casti
jsou vymezeny a definovany etické aspekty, které ovlivituji formu influencer marketingu
a také regulace, které byli iniciovany a aplikovany v Ceské republice, na Slovensku a také
Vv jinych statech, konkrétné USA a Velké Britanii. VSechny tyto ¢asti tvoii zdroj informaci
a zéklad pro uspéSné interpretovani problematiky etickych aspektd v praktické casti

bakalaiské prace.

V praktické Casti je popsana metodologie vyzkumu, ktera byla aplikovana na respondenty,
ktefi se zkoumani zacastnili. Tato ¢ast se soustiedi na presné vymezeni cile a ucelu této prace
avyzkumné otazky, které vyplynuly z tvofeni teoretické ¢asti. Dale popis zvolené vyzkumné
metody, ktera byla aplikovana na ucastniky vyzkumu. Je uveden také vyzkumny vzorek,

pfesnéji demografické udaje, které jsme od uCastnikli zjistili Vv pribéhu testovani.
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V neposledni fad¢ se praktickd cast vénuje analyze a interpretaci ziskanych dat od

respondentll vyzkumného Setfeni.
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I. TEORETICKA CAST
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1 INFLUENCER MARKETING

Je to typ marketingu, ktery vyuzivd k propagaci znaCky vefejné¢ znamé osoby neboli
influencery. Néazev vychazi z anglického slova influence, které¢ v prekladu znamena ovlivnit.
Podstata influencer marketingu spoc¢iva ve snaze presvédcit fanousky urcitého influencera
o tom, aby vyzkouseli vas produkt nebo sluzbu, ¢i si je zakoupili (Hradcova, 2023). Tato
forma marketingu je kazdym rokem oblibengjsi, a to v globalnim métitku. V soucasnosti

influencefi piisobi na své cilové publikum prostiednictvim socialnich siti (CSOB, 2020).

1.1 Vyhody a prilezitosti
Influencer marketing zahrnuje partnerstvi s vlivnymi jednotlivci na sociélnich sitich
za ucelem propagace znaCky nebo produktu jejich sledujicim (Sarode, 2023).
Vyuziti influencer marketingu na socidlnich sitich mize znackam ptinést fadu vyhod:
- Stabilni duvéra ve znacku
Influenceti se mohou pochlubit publikem hluboce zaujatym jejich obsahem. Jejich
sledujici si velmi vazi nazord influencera a ochotné jednaji podle jeho doporuceni.

Znacky mohou vyuzit této davéry, aby si pro sebe rychle vytvoftily daveéryhodnost

(Fligler, 2023).
- ZvySeni povédomi o znacce

To je uzitecné predevsim pro nové znacky na trhu, které¢ zatim nemaji prilis velké
publikum. Je to také fantasticky zptisob, jak ptivést vétsi pozornost k uvedeni nového

produktu nebo kolekce (Memon, 2023).
- Obohacuje marketingovou strategii

Sdileni obsahu influencera na profilu znacky mize pomoci vyplnit mezery v jejim
vlastnim obsahu. To funguje dobie v situacich, znatka nema nové napady na obsah
nebo potiebuje kvalitni obsah, ktery chce publikovat na socidlnich strankach (Huff,
2017).

- Jedine¢né informace o trhu

Influencefi mohou piisobit jako cenny zdroj zpétné vazby, nazord, piani a informaci
o svém publiku. Diky tomu, ze influencetfi aktivné komunikuji se svymi

nasledovniky, mohou poskytnout informace o spotiebitelskych preferencich
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a trendii. Tyto ziskané znalosti je tfeba vyuzit pro vyvoj produktl, zlepSovani

zakaznické zkusenosti a zdokonalovani obsahové strategie znacky (Ozgelik, 2023).

V neposledni fadé¢ vyhod influencer marketingu je, ze pisobi autentiCtéji ve srovnani
s tradi¢nimi reklamnimi metodami. Lid¢ vice duvéfuji doporucenim né€koho, koho sleduji
a obdivuji nez obecné reklamé. To znamena, Ze influencer marketing ma potencial ptinést

vysledky a vytvoftit trvaly dopad na popularitu a povést znacky (Mehta, 2023).

1.2 Nevyhody a hrozby

Jednou z velkych nevyhod influencer marketingu, je fakt, Ze prostor influenceri na
socialnich sitich je neuvéfitelné presyceny. V ur¢itém okamziku se publikum odpoji nebo
bude méné angazované. Platformy jako napiiklad Instagram usnadiiuji ptestat sledovat
profily, pokud neni uzivatel spokojen s jejich obsahem. V dtsledku toho by si znacky mély
v§imat toho, jak Casto influenceti propaguji produkty znacek a vyhybat se tém influencertim,
ktefi neustale zvetejiuji propagacni obsah (Pfund, 2019). Dalsi nevyhodou mohou byt potize
s nalezenim spravného influencera. Nalezeni toho spravného influencera k propagaci znacky
muze byt Casové naro¢ny proces. Ne kazdy influencer bude v souladu s hodnotami
a estetikou dané spoleCnosti. V tomto piipadé¢ je na misté oslovit agenturu, ktera se
specializuje na hledani influencert, ktefi budou vyhovovat potiecbam znacky (Burko, 2023).
Znacka muze investovat spoustu Casu do hledani spravnych influencerti a nastaveni
kampani, ale pokud neexistuje zddny hmatatelny zptisob, jak métit vykon kampani veskery
vynaloZeny Cas byl zbyteCny. Je dulezité stanovit méfitelné cile a ujistit se, Ze vybrany

influencer je schopen naplnit pozadovana o¢ekavani (Branca, 2020).

1.3 Kanaly influencer marketingu

Pokud je potteba abychom rozsitili povédomi o produktu nebo sluzbé, je tteba si zvolit
vhodny kanal pro roz$ifeni sdéleni mezi potenciondlni sledujicimi (Lindley, 2022). Kanaly
influencer marketingu jsou mnohem vice nakladové dostupné a flexibilngj$i nez tradi¢ni
kanaly v offline svété (Petrenko, 2023). Jsou to metody nebo platformy které umoziiuji
influencerovi zacilit spravnou skupinu za cilem zvySeni povédomi o jeho brandu, zvysit
a rozsitit své publikum. Lze strategicky vyuzit souc¢asné vice kanalii najednou. (Gummadi,

2023). Tyto kanaly umoziuji se efektivné propojit a interagovat s cilovym publikem.
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Dle Lanea (2022) do kategorie kanali mizeme zatadit napiiklad:
- Video marketing
- Affiliate marketing
- Marketing na socialnich sitich
- Partnersky marketing
- Marketing doporucenim
- Obsahovy marketing

Ne vzdy jsou vSechny typy kanali vhodné pro propagaci urc¢itého produktu nebo sluzby.
Nekteré jsou vice vhodné pro napf. jinou vékovou kategorii, neZ je cilova skupina, na

kterou se chceme zaméfit (Aguila, 2020).

1.4 Nastroje influencer marketingu

1.4.1 Podpora prodeje

Definice podpory prodeje je ,, soubor riiznych motivacnich nastroji, prevdzné kratkodobého
charakteru, vytvarenych pro stimulovani rychlejsich nebo vétsich nakupit urcitych vyrobku,

¢i sluzeb “ (Kotler, 2013).

Ucel podpory prodeje je piedevsim po asové omezenou a preduréenou dobu vyvolat
a zvysit poptavku spotiebiteli po urCitém zbozi, lze také tim i rozsifit nabidku a tim
stimulovat prodeje. U klasické podpory prodeje se jedna o slevy, spotiebitelské soutéze,
baleni 2+1, kup jeden a jeden ziska§ zdarma. U spousty e-shopt miizeme pozorovat aplikaci

téchto klasickych nastrojii podpory prodeje (MediaGuru, 2023).

Jako i tradi¢niho nastroje podpory prodeje (sales promotion) i u online prodeje je hlavnim
cilem zvysSeni prodeje a uskute¢néni dané objednavky (Ajas, 2023). Tento ndstroj je
pouZzivan také k opakovanym navstévam daného e-shopu (Blazkova, 2005).

Ptiklady ur¢itych online nastroji, vyuzivanych influencery k podpoie prodeje:

Affiliate marketing — je partnersky marketing, pfi které jeho zadavatel neplati za zobrazeni
nebo klik, ale plati az za uskutecnénou konverzi. Umoznuje inzerentim ziskat velkou

skupinu affiliate partnerti. Jejich tkolem je starat se o navySovani prodejii nebo o propagaci

znacky (Pajskr, 2020). Ti jsou odménéni pfedem stanovenym procentem z prodeji. Affiliate
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partnerem muze byt v podstaté kazdy, jednotlivec, influencer plisobici na socidlnich sitich
ale 1 magaziny nebo rizné portaly. Prodeje jsou sledovatelné diky unikatnim odkaziim
pres které affiliate partneii odkazuji zakazniky na stranky vybranych e-shopt (Pichlik,
2020). V online prostoru najdeme tento nastroj vétSinou ve formé bannert, hypertextovych

odkaz nebo promovanych ptispévkl (Lesensky, b.r.).

Advergaming — lIze vysvétlit jako ,,propagaci hranim®. Jsou to marketingov¢é aktivity, které
vyuzivaji poéitatové hry k sifeni reklamnich sdéleni uréité znacky (Strafelda, b.r.). Vyuziti
advergamingu je vhodné napft. pti uvedeni nového produktu na trh, pokud chceme vytvoftit
pozitivni image znacky nebo znaCku vice zviditelnit. MlZe slouzit 1 ke sbéru informaci
o jejich hracich. Lze také cilit na Siroké spektrum uzivateli, kteti si béhem hrani vytvareji

jedine¢ny vztah ke hie, ptipadné i K jeji znaéce, ktera hru vyvinula (Kucera, 2012).

1.4.2 Online public relations

., Influenceri ve vztazich s verejnosti jsou nové se rozvijejici zainteresované strany, které
wytvareji stav minéni v digitalni komunite, ktery prekonava tradicni verejné mineni.
(Silfwer, b.r.).

Je to forma online vztahu s vefejnosti, ktera vyuziva vSechny zdroje informaci z online
médii. Jejim cilem je zvySit navstévnost webovych stranek, znacek nebo jednotlivce
a budovat dobré vztahy se sledujicimi, zakazniky a investory znacky, ktefi na ni maji urcity
vliv. Komunikace probihd na webovych strankach nebo na individuélnich socialnich sitich

a snazi se upoutat pozornost na urcity produkt nebo sluzbu a zaroven budovat dobrou povést

znacky (Additive, b.r.).

Pro profesiondly vénujici se online PR je dulezité neustile sledovat nové trendy,
technologické moznosti a aplikace, které pfindsi nové ptileZitosti a moznosti, ale kterd v sobé
mohou mit 1 rizika (Hejlova, 2015). U online public relations je velice dulezité piedejit
moznym chybam a pokud by k néjakym chybam doslo, je tieba je fesit aktivné pomoci
krizového PR (Kruti§, 2007). V online prostoru je mozné aplikovat témét vSechny PR
nastroje jako v offline svété. (Blazkova, 2005). V PR jsou influenceti jednotlivci, kterym se
podafilo ziskat zna¢né publikum, které ma potencial ovlivnit reputaci konkrétni znacky bud’
pozitivné, nebo negativné. Navazani a udrzovani dobrych vztahi se strategicky dilezitymi

influencery je pro znacky dulezité (Silfwer, b.r.).
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Mezi nastroje PR influencert miizeme zatadit:

Podcast — ,,Podcast je zvukovy zdaznam umistény na internet, ktery se dd stahnout
a poslouchat zdarma. Jeho autorem a Siritelem miize byt prakticky kdokoli, od soukromé
osoby po verejnopravni instituci.“ V soucasnosti je to velmi oblibeny nastroj, jehoz
popularita stale roste (Pokorny, 2020). Jejich vyuziti v PR ma zna¢ny potencidl, mize byt
vyuzivan jak v politickem sektoru, tak i v PR marketingové komunikaci ¢i pro propagaci
produktt nebo sluzeb (Svoboda, 2009). Podcast jako influencer médium je z velké casti
V soucasnosti nevyuzité. Nejen, ze influencer marketing je stale velmi relevantni, ale ménici
se prostfedi je potvrzenim toho, Ze objevovani novych médii, jako je podcastova reklama,
muze posilit influencerské kampané a dopomoct k pozadovanym vysledkim dané kampané

(Osgood, 2022).

Vodcast — jedna se o formu videa jako vizualni verze podcastu. Figuruje v ném bud’ jedinec
nebo skupina, ktera se podili na spolecné konverzaci, sdili ptibéhy s ostatnimi nebo
se vyjadiuji k sou¢asnému spole¢enskému déni (Rai, 2022). V souvislosti s influencer PR
Ize vodcast pouzit pii budovani duvéry divakia ke znaGce a influencerovi a také na
osobné&jSim propojenim s publikem. Toto muze vést ke zvySeni povédomi o influencerovi
a jeho davéryhodnosti. Je to skvély zptasob, jak ziskat nové sledujici a vybudovat povést na
internetu (Krings, 2023).

Webové stranky — jsou dokumenty na serveru, ktery je pfipojen do internctové sité
a zobrazované ¢tenafem pomoci prohlizeCe webovych stranek, jako napt. Google Chrome,
Mozilla Firefox nebo Safari (Kudlacek, 2019). Webové stranky znacky jsou zakladni
komunikaéni formou online PR. Dtlezitost webovych stranek znacky pro jejich uzivatele je
v soucasnosti nepostradatelnym prvkem, protoze zde uzivatelé¢ nachazi nejvice potiebnych

informaci o znacce, jejich produktech ¢i sluzbach. (Ptikrylova, 2019).

Blogy — webovy blog spise znamy pouze nazvem blog je typ webové stranky. Umoziiuje
majiteli blogu (tj. bloggerovi) psat webové piispévky a ¢lanky, pod které vétsinou mohou
Ctenafi psat své komentéie na dany ptispévek. (Phillips, Young, 2009). Jsou dvé moznosti,
jak blogy vyuzit. Bud’ reagovat a ptispivat na blozich jinych bloggerti ¢i znacek nebo
vytvéfet vlastni blog pro svou znacku. V obou piipadech vznika oboustrannd komunikace
mezi bloggerem a uZzivatelem blogu, kterd davéa prostor pro svobodnou vyménu nazort

(Hejlova, 2015).
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1.4.3 Product placement

Influencer product placement zahrnuje spolupraci s vlivnymi jednotlivci, ktefi maji
vyznamnou sledovanost na platformach socidlnich médii, aby ptedvedli nebo zminili
produkty znacky v jejich obsahu. Tato umisténi mohou mit rizné formy, jako jsou
sponzorované prispévky, recenze produkti, unboxing videa a sponzorované blogové
ptispévky. Cilem je organicky zaclenit produkt znacky do obsahu influencera, aby to
vypadalo jako ptirozené doporuceni, nikoli jako reklama. Je to forma nativni reklamy, ktera
vyuziva divéru a autenti¢nost, kterou si influenceti vybudovali u svého publika. VyuZitim
daveéryhodnosti a dosahu influencera mohou znacky efektivné propagovat své produkty
vysoce angazovanému a cilenému publiku (Faster Capital, 2023). V digitalni éte, kde je
pozornost pomijiva a autenticita nesmirné dulezita, se spojeni influencer marketingu
a product placementu jevi jako u¢inna kombinace, kterd nabizi ptilezitost oslovit Siroké

publikum pomoci skute¢nych, poutavych a nezapomenutelnych sdéleni (McLeod, 2024).
Mezi benefity influencer product placementu Bermontova (2023) uvadi:
- ZvySeni viditelnosti a povédomi o znacce

Product placement na popularnich platformach, jako je Instagram nebo YouTube,
muze vyrazné zvysit viditelnost znacky. Diky partnerstvi s influencery s velkym
publikem mohou znacky oslovit §ir§i a rozmanitéj$i publikum a zvysit povédomi

0 znacce.
- Vytvareni emocionalniho pouta s publikem

Influenceti mohou diky své blizkosti ke své komunité vytvofit silné emocionalni
pouto mezi produktem a svym publikem. Toto spojeni je nezbytné pro budovani

loajality zakaznikii a podporu vétsiho zapojeni se znackou.
- Budovani davéryhodnosti a divéry

Spojeni znacky s respektovanymi a ditvéryhodnymi influencery miize vyrazné zvysit
diivéru spotiebiteld v produkt. Uspé&$né umisténi produktu je vniméano jako osobni

doporuceni, které¢ mize pozitivné ovlivnit ndkupni rozhodnuti.
- Pristup k cennym informacim o trhu

Diky spolupraci s influencery mohou znac¢ky ziskat cennou pfimou zpétnou vazbu
na svij produkt. Tyto poznatky lze pouzit k Upravé marketingovych strategii

a lepsimu pochopeni potieb a preferenci cilového publika.
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2 INFLUENCERI

Influencefi jsou osoby, které komunikuji se svymi sledovateli prostfednictvim urcité
platformy (Kadefabkova, 2020). Influenceti ovliviiuji ostatni uzivatele platformy tim,
ze maji velké pocty sledujicich a ti maji davéru v to, co jim influencer sdéluje. Znacky, které
si zvolily spolupracovat s influencery ziskavaji potencial pro vytvofeni silnych vztahu, které
mohou rozsitit dosah a vylepsit povést znacky nebo jejich sluzeb ¢i produktt (Kingsnorth,

s. 197, 2022).
Dle Geysera (2023) je ¢lovék oznaCovan za influencera pokud:

- Maé schopnost ovliviiovat nakupni rozhodnuti ostatnich kviili své autorité, znalostem,

postaveni nebo vztahu se svym publikem.

- Je v pfesn¢ zamétené komunité, ve které se aktivné zapojuje. Pocet jeho sledujicich

se odviji od popularity témat, kterymi se dana komunita zabyva.

Je nutné poznamenat, Ze tito jednotlivci nejsou pouze marketingovymi nastroji, ale jsou spise
aktivy socialnich vztahd, se kterymi mohou riizné zna¢ky spolupracovat na dosazeni svych

marketingovych cila.

2.1 Typy influencertu podle poctu sledujicich

Typy influencerti rozliSujeme podle poctu jejich sledujicich. Spoluprace znacek
s influencery probiha bud’ formou placené nebo barterové spoluprace. Cenu za jednotlivé
influencery podminuje jejich engagement rate, specializace na urcité odvéetvi, pocet jejich
sledujicich, dtvéra, kterou maji u svych sledujicich, kreativni zpracovani propagacniho
obsahu, ¢asové ndrocnosti propagace a pocet jejich piispévkil na dané platformé. Dle poctu

sledujicich rozlisujeme influencery na nano, mikro, makro, mid a mega (Vanéckova, 2022).

2.1.1 Nano influenceri

Nano influencefi jsou relativné novym typem influencerl. Ve srovnani s mikro influencery
mivaji mensi pocet sledujicich, méné€ nez 1000 sledujicich. (Ismail, 2023). Nano influenceti
specializovanému obsahu a vysoce angazovanému publiku (Bradley, 2023). VétSina jejich
ptispévki obsahuje typicky obsah, jako jsou fotografie jejich rodiny, ptatel, koci¢i videa
amemy. Na rozdil od tradi¢nich influencert, ktefi jsou placeni znaCkami za to, aby

ovliviiovali své nasledovniky a vytvafeli konkrétni estetiku, nanoinfluenceti obvykle
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dostavaji malou nebo zadnou odménu a misto toho dostavaji produkty nebo sluzby zdarma
vyménou za zvetejnéni na jejich platformé socidlnich médii ve svém vlastnim stylu (Ethos,

2020).

2.1.2 Mikro influenceri

Jsou to bézni lidé se sluSnym pocétem fanouskd. Na svém Instagramu, Facebooku nebo
Twitteru maji pres 3000 sledujicich. VétSinou zvetejiuji ptispévky o svych zajmech. Mize
to byt v podstaté cokoliv — od zvifat po automobilovy primysl, krdsu po podnikani, médu
po fitness, techniku po cestovani a v§e mezi tim. Pisobi opravdové a divéryhodné — coz,
je velmi uzitecné, pokud jde o marketing. Spusténi influencerské kampané je prakticky ustni
marketing v nebyvalém méfitku (Tait, ©2023). Mikroinfluencefi propaguji svym
nasledovnikiim produkty, které jsou v souladu s jejich zdjmy nebo odbornymi znalostmi.
ZnaCky vyuzivaji pomoc mikroinfluencert, ktefi si vybudovali divéru u svych
nasledovnikt, aby poskytli autentickou podporu svych produkti za mnohem nizsi cenu nez

influencefi s obrovskou zakladnou sledujicich (Urwin, 2023).

2.1.3 Makro influenceri

Makroinfluenceti maji mezi 100 tisici a 1 milionem sledujicich, takze oslovuji velké
mnozstvi uzivateli. Spoluprace s timto typem influencertt bude mit vétsi dopad a miize
pomoci oslovit uZivatele na viech socidlnich platformach. Casto jsou jiz zkusen&jsi v tvorbé
propagac¢niho obsahu coz znamend, Ze své publikum dobfe znaji a vi, jak nejlépe upoutat
jeho pozornost (Romero, 2023). Jsou i vice versatilni ve svych zajmech, coz predstavuje
skvélé reklamni prilezitosti pro spolecnosti, které cili na Siroké spektrum spotiebitelt
(Flaminjoy, 2023). Bohuzel ¢asto jejich obsah pozbyva hlubsi spojitost a vztah influencera
s produktem, ktery propaguji (Vazanova, 2022).

2.1.4 Mega influenceri

S vice nez milionem sledujicich jsou megainfluenceti na socialnich sitich velmi viditelni
diky svému statusu celebrity. Jsou velmi aktivni na socialnich platforméach, kde jejich
publikum travi ¢as, a vytvareji spoustu engagementu. To je €ini atraktivnimi pro znacky,
které chtéji vyuzit influencer marketing — a diky tomu jsou tito influencefi neuvéfitelné
nakladni (Sanders, ©2009-2023). Jsou to obvykle jedinci, ktefi si své publikum vybudovali
pfedevSim prostiednictvim obsahu, ktery zvetejiiuji na socidlnich sitich, ¢imz se 1i§i od

influencer celebrit, které své sledujici ziskali mimo socialni platformy (Williams, 2022).
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Diky jejich masivni zakladné sledujicich mize jeden piispévek od mega influencera na
socidlni siti okamzit€ udélat z marketingové kampané znacky virdlni obsah (Aspire, ©2023).
I kdyZ mega influencefi nabizeji neuvétitelny dosah, mira engamentu bohuzel klesa s tim,
jak roste celkovy pocet followert influencera. U instagramovych influencert s vice nez

10 miliony sledujicich je mira zapojeni pouze 1,6 procenta (Sanders, ©2009-2023).

2.2 Typy influenceri podle jejich zaméstnani nebo vztahu k znacce

Influencery lze také rozdé€lit na zakladé jejich primarniho povolani nebo vztahu s uréitou
znackou (Zalani, 2022). Navzdory pfizplisobivosti influencer marketingu maji nékteré
kategorie tendenci vy¢nivat nad jinymi kategoriemi jak z hlediska zajmu spotiebitelt, tak

z hlediska poctu tvircti obsahu, ze kterych Ize vybirat (Izea, 2023).

Dle Worbové (2023) Ize influencery rozdélit do sedmi typut:

2.2.1 Food a welness influenceri

Food influencefi sdileji v§e od svych nejlepsich recepti, jejich oblibenych pokrmi, navstév
restauraci az po tipy na rozdeleni naklada potravin. Food influenceti ovliviiuji zptsob, jakym
lidé jedi. Témito typy influencert mohou byt dietologové, kteii sdileji, jak zhubnout, nebo
mistni recenzenti restauraci, ktefi hodnoti novou kavarnu. Tito tviirci mohou ovlivnit, jak se

lidé citi ohledn¢ konkrétniho jidla, a také ovlivnit nazory jejich zakaznik.

Influenceti zaméfeni na zdravi a wellness jsou tviirci, ktefi sdileji obsah v oblasti vyzivy,
1ékt, dusevniho zdravi nebo celkové pohody. Publikum téchto typd influenceria jim

duvétuje, Ze jim poskytuji spolehliva doporuceni produktt, aby si udrzeli zdravi a byli fit.

2.2.2 Beauty influenceri

Tento typ influencerii sdili obsah tykajici se krasy, make-upu, péci o vlasy a péci o plet’.
Casto recenzuji kosmetické produkty a maji vliv na to, co si jejich sledujici kupuiji. I kdyz
by se mohlo zdat, Ze tento typ je vétSinoveé zastoupen zenskym pohlavim, v soucasnosti to
jiz neni standardem a je i spoustu muzskych influenceri, kteti se této oblasti vénuji. Zapojeni
kosmetickych influenceri pro propagaci je nejlepsi zplsob, jak pfedvést kosmetické
produkty skutecnym a autentickym zptsobem. Divaci radi vidi, jak produkty funguji a jak

se pouzivaji v realnych situacich.
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2.2.3 Influencefi Zivotniho stylu

Lifestyle influencefi tvoii velkou ¢ast influencerl, ktefi ptisobi v online prostoru. Jejich
obsah obvykle dokumentuje jejich kazdodenni zivot — od vikendového vyletu az po ranni
rutinu v péci o plet’. Zvefejnuji rizny obsah tykajici se jejich osobni rutiny, vybéru médy
a svého Zzivota obecné. Tyto typy influencerii nejsou odborniky na dané téma, ale jejich
publikum je sleduje kvuli aspiraci nebo sympatii — coz se ¢asto promita do vysoké

angaZovanosti.

2.2.4 Travel influenceri

Sdileji tipy tykajici se vSeobecné cestovani — mist k navstévé, produkti souvisejicich
S cestovanim a hoteld, ve kterych se ubytovat. Tyto typy influencert inspiruji své publikum,
aby sledovalo své cestovatelské cile a doporucuji cestu, jak se do dané¢ destinace dostat.
Existuji travel influencefi, ktefi vyzdvihuji své oblibené cesty a destinace, a dalsi, kteti

sdileji své oblibené cestovni strategie, nabidky a produkty.

2.2.5 Rodinni influenceri

Rodinni influenceifi jsou influencefi, ktefi se zamétuji na rodinny zivot, rodiCovstvi
a rodinnou dynamiku. Mnoho rodinnych influencert diverzifikuje sviij obsah napiic
riznymi platformami, at’ uz jde o vlogovani na YouTube nebo piispévky na Instagram
a TikTok. Tito influenceii obvykle sdileji doporuceni produktii pro nové rodice, tipy, jak

vychovavat déti, a své vlastni rodi¢ovské ptibehy.

2.2.6 Herni influenceri

Herni influencefi Casto zivé vysilaji své hry na Twitchi, TikToku nebo YouTube a ziskavaji
tak miliony fanouski, ktefi se chtéji o hrani dozvédét vice. Tyto typy influencert také mluvi
o dal$im hernim obsahu a ndvodech ke hte. Jejich nasledovnici mohou obvykle ocekéavat

zivé prenosy, recenze her, jejich mySlenky o nadchézejicich vydanich a dalsi.

2.2.7 Influencefi v oblasti mody

Moédni influencefi vytvareji obsah zaméfeny na modu. Existuji modni influencefi, kteti
kazdy den sdileji rizné outfity, jini sdileji nejnovéjsi modni trendy a dalsi, ktefi sdileji
realisticky vzhled obleCeni, koupené pies ruzné e-shopy sodeévy. Modni influenceti
pokryvaji Sirokou Skdlu témat zaméfenych na modu a jejich nasledovnici u nich hledaji

inspiraci, tipy apod.
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2.3 Druhy spolupréce s influencery

V podstaté je spoluprace s influencery strategickym partnerstvim mezi znackami a vlivnymi
jednotlivei v ramci konkrétniho odvétvi. Tito jednotlivcei, bézné€ oznacovani jako influenceti,
maji oddané sledujici na rtiznych online platformach, jako jsou socidlni média, blogy nebo
kanaly YouTube. Znacky spolupracuji s organickymi influencery, aby vyuzily sviij dosah,
daveéryhodnost a autoritu v ramci svych ptisluSnych komunit. Tento pfistup je v souladu
S posouvajicimi se preferencemi spotiebiteli smérem k vice autentickému obsahu.
Spoluprace s influencery umoznuje znackdm vyuzit divéru a angazovanost, kterou si
influencefti postupem ¢asu vybudovali (Milan, 2023). Placené partnerstvi ve skutecnosti neni
nejbéznéj$im typem spoluprice s influencery, se kterym se lze setkat. Cast&ji se
pravdépodobné setkate s nabidkami spoluprace nez piimo s finanéni odménou od dané

znacky (Genota, b.r.).

Nejucinnéjsi typy spolupréce s influencery jsou dle West (2021):

2.3.1 Affiliate partnerstvi a link building

Affiliate partnerstvi na socialnich sitich funguje tak, Ze znacka vytvofi specialni slevovy kod
piimo pro dan¢ho influencera, ktery posléze tento kod na svém profilu promuje. Z kazdého
jednotlivého vyuzitého koédu poté influencer ziskdva provizi. V piipadé tohoto typu
spoluprace influencer musi aktivné propagovat znacku na svém profilu, jelikoz ¢im vice

probéhne nakupt s kddem o to vyssi je jeho finanéni odména (Needle, 2022).

Influenceti se mohou angazovat i v search engine optimization (SEO) a to tak, ze do svého
bia na profilu umisti odkaz na web ur¢ité znacky, coz pomaha ke zlepseni pozice e-shopu na
internetovych vyhledavacich, coz vede i k celkovém nartstu jeho navstévnosti (Darwin,

2023).

2.3.2 Ambasador znac¢ky

,Ambasador znacky je vzdy influencerem, ale influencer nemusi nutné patrit

k ambasadorim znacky. “ (Nartya, 2023).

Ambasadofi znac¢ek nemusi mit nutné desitky tisic nasledovnikd, ale maji velmi osobni vztah
se svym publikem. To se na n¢ diva jako na ptatele, coz znamena, ze kdyZ néco propaguji,
maji sledujici pocit, ze jde o doporuéeni produktu od ptitele, kterému davetuji (Watson, b.r.).
Ambasadofi znacky v idedlnim piipad¢ jiz znacku organicky pouzivaji a maji ji radi. To

znamend, Ze jsou jiz zaclenéni do hodnotové komunity znacky a maji mnohem vys$si
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diivéryhodnost ve stanovené cilové skupiné. Mohou také ocenit jiné druhy kompenzace nad

ramec penézni odmény jako je napiiklad ¢lenstvi v komunité exkluzivni znacky (Dreisbach,
2022).

Podle Jiranka (©2020) spojeni ambasadora a brandu mohlo vzniknout témito zpisoby:
- spontann¢ — ambasador ma znacku rad a aktivné vyuziva jeji produkty

- pfedem domluvenou marketingovou spolupréci.

2.3.3 Barterové spoluprace

Barter spoluprace v praxi je takova, Zze znacka neposkytuje za propagaci influencerovi
finan¢ni odménu ale pouze produkt ¢i produkty. Tyto spoluprace znacky navazuji zpravidla

s mikro influencery, kteti maji mensi dosah (Krémat, 2021).
Vyhody tohoto typu spoluprace mohou podle Sharmy (2023) nésledujici:
- Nakladové efektivni marketing

Barter je nakladové efektivni marketingova strategie umoziiuje znackdm organicky
se spojit s potencialnimi spottebiteli prostiednictvim divéryhodnych osob v podobé

influencerd.

- Cileny marketing
Influenceti maji Casto specializované publikum, které tizce souvisi s cilovym trhem
znacky. Znacky toho mohou vyuzit ve sviij prospéch a svymi produkty nebo
sluzbami oslovit vysoce cilené publikum.

2.3.4 SoutéZe na socialnich sitich

SoutéZ na socialnich sitich je druh propagace zahrnujici znacku nebo tvirce, kteti uZivateli
dané platformy daruji produkt nebo sluzbu. UZivatelé se mohou zuc€astnit soutéZe na zakladé

kritérii definovanych organizatorem darka (Hirose, 2023).
Soutéz by méla spliovat dle Palky (2024) také urcita kritéria:
- Sdilet smluvni podminky
- K vybéru vitéze pouzit automaticky néstroj
- Uvést hodnotu predmétu soutéze

- Vyzvat lidi k reakci
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- Spolupracovat s dalsimi znackami a influencery
- Kfizove propagovat i na jinych platformach

V idealnim ptipadé bude mit soutéz vysokou miru sdileni a bude podporovat sdileni obsahu
influencera, coz povede k vétsSimu dosahu a podilu zobrazeni, zatimco kritéria pro vstup do
soutéze mohou zvysit pocet novych sledujicich jak influencerovi, tak i znacce, ktera produkt

influencerovi poskytla (Shevan, 2023).

2.4 Jak vybrat spravného influencera

Pro urceni vhodného influencera je dulezité si nejdiive zvolit cil kampané, jeji cilovou
skupinu a nasledné rozpocet (Vanéckova, 2022). ,.Influencera je nutne vybirat v souladu s

filozofii vasi znacky, ale také s filozofii a zamérenim obsahu daného influencera‘ (Rumpala,

2021).

V soucasnosti jiz pocet sledujicich neni spolehlivy ukazatel influencerovy kvality. Dle

Fronka (2021) Ize spolehlivé urcit kvalitu influencera pomoci téchto kritérii:
- Engament (pocet lajkii, komentait a sdileni jeho obsahu)
- Autenticita obsahu (je téeba, aby se jeho publikum skladalo z redlnych sledujicich)
- Propracovany profil influencera (kvalitni a esteticky zvefejnovany obsah)
- Analytika (zhodnoceni jeho profilu, zda jeho publikum souhlasi s cilovou skupinou)
- Prehlcenost reklamou (je nezadouci, aby spolupracoval s ptilis mnoho znackami)
- Je zadouci, aby influencer piisobil na vice platformach soucasné.

Vyhledavat influencery mizeme pomoci hastagové analyzy nebo analyzy kli¢ovych slov,
kterd jsou pro znacku nebo produkt nejrelevantnéj$i. Vybirat lze i1 z rliznych databazich

influencert (Rumpala, 2021).

2.4.1 Fale$ni influenceri

Nekteti influenceti nemaji ambice zaujmout publikum a ziskat tak realné sledujici, proto
vyuzivaji ziskani vysokého poctu sledujicich formou nakupu falesnych profili, diky kterym
ale ztraci na divéryhodnosti u znacek, které by s nimi chtély spolupracovat (Barnetova,
2022). V mnoha pfipadech miize za jednim falesnym influencerem byt skupina lidi. Prace
s faleSnymi influencery miize mit na vasi znacku tadu Skodlivych dopadi. | kdyz se miize

zdat, ze maji velkou sledovanost, ve skutecnosti je velmi nepravdépodobné, Ze by jejich
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kampané vyvolaly néjaké uziteCné zapojeni, protoze mnoho z jejich ndsledovnikli neni
skutecnych. A to znamend, ze nemaji moc ovlivnit cilové publikum znacky (Influencity,
2022). Byt obéti podvodu s influencery miize byt pro znacku Skodlivé v mnoha ohledech.
Jeden z nejvétsich dopadti je na finance. Tento druh ztrdty nemusi byt pro velkou
a zavedenou znacku zcela destruktivni. Velké znacky mohou byt schopné rychle ziskat zp&t
své ztraty behem nékolika mésicti bez jakéhokoli dlouhodobého dopadu. Ale pro mensi
podniky a startupy, které maji omezené zdroje, by to mohlo piedstavovat velky zasah do

jejich marketingového a znackového rozpoctu (Zote, 2019).
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3 SOCIALNI MEDIA VYUZIVANE INFLUENCERY

Socialni média je kolektivni pojem pro socialni sité ptipadné aplikace, které se soustfedi na
komunikaci, spolupréce, interakce, sdileni a Sifeni obsahtl a v neposledni fad¢ na urcity vliv
ve spoleCnosti. Lidé pouzivaji tyto média pro interakci s prateli, rodinou a riznymi
komunitami. Firmy tyto média vyuzivaji pro propagaci a prodej svych produktu, zviditelnéni
se a pro pozorovani zékaznického chovani (Lutkevich, 2021). Tato média nabrala na
popularité s ptichodem Facebooku a Twitteru (nyni platforma X). Znacky je zacaly vyuzivat
k zisk&ni pozornosti publika na globalni urovni. Dle globalniho webového indexu
46 % wuzivateld internetu ziskdva informace skrz socidlni média. Milenidlové
a Generace Z zpravidla sleduji aktualni zpravy na socialnich sitich ¢astéji nez ostatni
generace, které preferuji bud’ online stranky riznych zpravodajstvich nebo konzervativnéjsi

cestou televiznich zprav nebo tisténych novin a ¢asopisti (Dollarhide, 2023).
Dle Buresové (2022) socialni médium lze rozpoznat podle nasledujicich kritérii:

Aktuélnost

Editace

Diivéryhodnost

Sdileni obsahu

3.1 Typy socialnich médii

Socialni média maji rizné typy sluzeb, které uspokojuji riizné potieby a shromazd’uji rtizné
typy obsahl. Zatimco nékteré média jsou si velmi podobnd, jina média jsou mnohem
specifictéjsi a jedine¢né pii jejich pouzivani. Je dilezité rozpoznat typy vhodnych socialnich
médii pro spojeni s cilovym publikem, které chce influencer nebo znac¢ka oslovit. Podle toho
Ize také tvofit spravny obsah na daném socialnim médiu, které publikum oslovi a zaujme.
Nékteré platformy maji vice dennich a mési¢nich uzivateli nez ostatni platformy. Hlavnim
faktorem, co rozdéluje typy socidlnich médii je zvefejiiovani riznych typh obsahti (Israel,
2023). Socialni media mohou pomoci k vybudovani loajality uzivatelt, ktefi tato média
vyuzivaji i jiz stavajicich sledujicich do takového bodu, ze sami sledujici budou $ifit

povédomi o znaéce anebo influencerovi mezi sve blizké (Kakkar, 2023).
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3.1.1 Tradiéni socialni sité

Tyto sit¢ definujeme jako weboveé zalozené sluzby, které jedincim umozinuji vytvofit si
vefejny ¢i vetejné-soukromy profil, prostfednictvim kterého lze sdilet obsah s dalsimi
uzivateli dané sluzby. Co dé¢la socialni sit€¢ unikatnimi je to, Ze na nich lze zviditelnit
jedinctiv obsah a tim zviditelnit i jedince. Toto mize vést ke konverzacim mezi uzivateli

a moznost poznat nové lidi (Rouse, 2022).

Dle Wrighta (2022) maji tyto sité nasledujici benefity:

ZvySeni povédomi — socialni sité umoznuji zviditelnit se novému i stavajicimu
publiku. Diky tomu je influencer blize jeho sledujicim a propaguje zaroven sviij

brand.

- Okamzita dosazitelnost — smazanim fyzickych a prostorovych hranic mezi lidmi

mohou webové stranky socialnich siti poskytnout okamzitou dosazitelnost.

- Vybudovani komunity sledujicich — influencefi mohou vyuzit socialni sité

k vybudovani pevné zakladny sledujicich a globaln¢ rozsitit sviij dosah.

- Obchodni tspéch — kladné recenze a komentare k influencerovi nebo k produktu

ktery propaguje na socialnich sitich mohou pomoci zlepsit jeho prodeje a ziskovost.

- ZvySeni navstévnosti webu — influenceti mohou vyuzivat své profily na socialnich
sitich k posileni a nasmérovani potencionalnich zakazniki na webové stranky dané
znacky. Mohou toho dosdhnout naptiklad pfidanim inspirativnich vizuala,

pouzivanim plugint nebo linku na webovou stranku v biu jejich profilu.

Tyto platformy poskytuji obrovské mnozstvi dat, které jsou nesmirné duilezité pro stavajici
i budouci marketingové strategie jak znacek, tak i influencerd. Diky témto datim Ize oslovit
spravné lidi prostiednictvim reklam se specifickymi metrikami a demografickymi Gdaji.
Socialni sité¢ poskytuji pfilezitost oslovit uzivatele, coz lidem pomaha se spojit se znackou

a influencerem na osobnéjsi urovni (Kudumula, 2022).
Dle Israel (2023) do této skupiny patti naptiklad:

Facebook — je to jedna z nejvice univerzalnich socialnich siti, nepopiratelné nejvice
roz$ifena platforma pro vefejnou komunikaci a propagaci. Funguje na principu ,,pratelstvi*
je to tedy platforma zaloZena na vztazich mezi jejimi uzivateli. Lze fict, ze na Facebooku
jsou zastoupené vsechny piijmové a vzdélanostni skupiny. Proto pii propagaci urcité znacky

je potteba analyzovat cilové publikum ptfedevsim z hlediska pohlavi a véku (Bednaf,
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s.11-14, 2011). Pocet sledujicich a pratel je klicovy pro uspéch profilu. Pro ziskani a udrzeni
velké komunity pratel/sledujicich je tfeba pravidelné zverejnovat a sdilet zajimavy obsah a
pravidelné komunikovat se sledujicimi daného profilu. Lze pouzit i placenou reklamu pro

rychlejsi ziskani novych sledujicich (Janouch, s. 242, 2010).

3.1.2 Blogy a komunitni platformy

Blogy piedstavuji pro influencera skvély zplsob, jak oslovit a poskytnout vérohodné
informace svému cilovému publiku. Platformy jako Tumblr umoziji uzivatelim vytvorit
komunitu, kde se potkavaji lidé s podobnymi zajmy. Influencefi mohou na téchto
platformdch nebo na svych webovych strankach vytvaret blogy, které poskytuji vice

informaci 0 zna¢ce a umoznuji zakaznikim svobodné vyjadfit své nazory (Kudumula, 2022).

3.1.3 Live-stream platformy

V podstaté je to prenos informaci v redlném Case pres internet ve formatu videa.
Livestreaming je povazovan za formu vysilani, pficemz média jsou urcena pro piijem
Sirokou vetejnosti v celosvétovém metitku. OdliSuje se od jinych forem sledovani videa na
internetu v tom, ze video soubory nejsou pied odeslanim publiku ani pfedem nahrany, ani
ulozeny. Zivé vysilani tedy poskytuje piileZitosti pro interakci mezi &leny publika
a streamery v realném Case, k ¢emuz Casto dochazi prostiednictvim podpurnych chatovacich
widgett a dal§iho chatovaciho softwaru dostupného bdhem Zivého vysilani. Zivé vysilani se
bézné€ pouziva pro prezentace na konferencich a webinafich, profesionalni sportovni hry,
akce na socialnich sitich a videohry (Rogers, 2022). Platformy pro zivé vysilani umoziuji
influencerovi nahravat a vysilat obsah svému publiku online v realném case. Znacky
vyuzivaji online video platformy ke sdileni videi pro generovani potencidlnich zakaznik1,
budovani povédomi o znacce, reklamé a poskytovani placeného ptistupu k streamovani

videa (Wilbert, 2023).
Jako ptiklady livestreamovych platforem uvadi Hadad (2023) tyto:

Twitch — je popularni platforma pro zivé vysilani zabavy. Pfestoze na Twitchi mizete
streamovat talk show, specidlni akce a dalSi, ma povést centra pro herni nadSence. Platforma
podporuje zivé, dlouhé vysilani, které vdm umozni streamovat az 48 hodin. Twitch
umoziluje streamovani, stanovovani cili a zivé interakce s divaky, coz vaim pomuze rozsifit

zakladnu sledujicich.
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Instagram Live — s vice nez 2,35 miliardami aktivnich uzivateli mési¢né nabizi Instagram
obrovské potencialni publikum pro zivé vysilani, na které Instagram automaticky upozorni

sledujici znacky. Pfimy pienos se zobrazi vedle piibehti v horni ¢asti domovské stranky.
Klicové vlastnosti:

- Planovani zivych pfenost

- Pfidani moderatort

- Funkce chatu béhem zivého pienosu

- Ziva ikona v piib&hu znacky, ktera ukazuje, Ze streamuje
TikTok live — pro streamovani na TikToku je nastavena vékova hranice (od 16 let) a mit
alespoil 1 000 sledujicich.
Kli¢ové vlastnosti:

- Zivé vysilani az s 5 hosty

- Ptidani moderatoru a filtrace komentatt

- Twviirci mohou otocit fotoaparat, piidat ndlepky a efekty

- Funkce chatu pro interakci divaka

3.1.4 Platformy pro sdileni vizualniho obsahu (fotografie, videa)

Tento typ platforem umoziuje sdileni médii obrazki a videi ale v soucasné dobé vétSina
Z nich jsou jiz multimédia, které vyuzivaji video, obrazky a zvuk. Lidé vyuzivaji tyto stranky
K hledani informaci, zabavé a v neposledni fadé i k nakupovani. Coz tvoii velkou piilezitost
pro znacku k osloveni cilového publika. Znacky vyuZzivaji tyto platformy ke spolupraci
s influencery, k propagaci slev nebo k Sifeni povédomi o novém produktu nebo sluzbé.
Vizudlni obsah je pro uzivatele téchto siti poutavym obsahem a je to moZznost, jak se spojit
se zékazniky znacky a pfimét je k sledovani profilu znacky a tim se o ni dozveédéli vice,
ptipadné nakoupili jeji produkty. Aby bylo dosazeno efektivni marketingové komunikace,
je tfeba, aby znacky vyuzivaly k podpote svych strategii analyzy a statistiky pro danou
platformu (Adames, 2022). Zna¢ka mize povzbudit své publikum, aby generovalo obsah,
ktery ji zmifuje nebo povzbudit se znackou budouci interakci. Svym obsahem mize
inspirovat, vypravét piibéhy o produktu ¢i zna¢ce samotné, nebo zapojit své publikum.
Firmy mohou tyto platformy také vyuzit ke zvySeni prodeje prostiednictvim piispévk, které

sdili se svymi sledujicimi. Tyto platformy jako napiiklad Instagram a Pinterest umoziiuji
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firemnim uctim zvefejiiovat obrazky, které jsou propojeny s jejich nakupovanymi
polozkami. UZivatelé jsou upozornéni, kdyZ narazi na piispévek s nakupnim odkazem,

a mohou piejit do obchodu a dokoncit svou transakei (Kudumula, 2022).
Dle Lile (2017) mtzeme do kategorie platforem pro sdileni vizualniho obsahu zaradit:

Instagram — je platforma pro sdileni obrazkd, fotografii a kratkych videi a soustiedi své
prednosti na vizudlni stranku. Je stale pouzivan hlavné pies mobilni telefony. Instagram
neustdle expanduje a tim 1 umoziuje jednotliveiim i znackdm rozvijet své podnikatelské
aktivity (BureSova, 2022). Piestoze je Instagram Siroce chvalen za sviij rychly vzestup
a extrémni popularitu, je kritizovan kvili problémim, které jsou obvyklé pro platformy
socialnich médii: nevhodny obsah a dezinformace. Je znamo, Ze miZe mit Spatny vliv
na duSevni zdravi dospivajicich, zvlasté na sebevédomi mladych divek (Eldridge, 2023).
Dulezité je davat pozor tzv. Shadow ban (Cesky stinovy postih) kdy algoritmus piispévky
znacky pfestane sledujicim téméf ukazovat. Instagram takto ,.tresta” uzivatele, ktefi se dle
néj chovaji nevhodné. Shadow ban Ize rozpoznat podle prudkého poklesu dosahu

a engagementu (Pavonicova, 2018).

Instagram ma dle Delfina a Antonelliho (2023) fadu nastroji které lze pro ucely znacky

vyuzivat, a to:
- Instagram stories

Mnoho lidi pouzivé Instagram vyhradné k vytvaieni a prohlizeni Stories, coz jsou
prispévky, které trvaji pouze 24 hodin. Mohou byt kombinaci fotografii a kratkych

videi a jsou ptistupné v horni ¢asti domovského kanalu.
- Reels

Byly vytvoteny specificky pro konkurenceschopnost proti TikToku. V podstaté jsou
reels video platforma Instagramu, ktera umozZiuje nahravat videa dlouha az 90
sekund. Ostatni uZivatelé mohou tyto reels komentovat nebo lajkovat, coz mize byt

skvélym zpiisobem, jak profilu znacky ptilakat nové sledujici.
- Instagramové nakupy

Témeét polovina lidi nakupuje na této platformé tydné. Je to jeden ze zpisobu,

jak propojit potenciondlni zdkazniky s produkty znacky.
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Pinterest — je celkem nendpadna socialni sit, kterd funguje na principu sledovani. Timto
znaCka muze ziskavat informace o svych sledujicich, tématech a obsahu, ktera sleduji.
Na Pinterestu je mozné sdilet sviij vlastni obsah a také se pfipadné inspirovat jinymi. Je zde
potencidl, ze se uzivateli inspirované¢ho znackou zalibi jeji produkt a ptipadné si jej zakoupi.
Na pinterestu si rizny obsah mtizeme ulozit pinem (v ¢estiné Spendlikem), v praxi mizeme
rict, Ze je to obsah vytvofeny uzivatelem, ktery je zaroven odkazem na kliknuti. Nasledné se

pies tento pin lze dostat na origindlni webovou stranku tviirce pinu (Sollar, 2020).
Jak pouzivat Pinterest pro marketing? Dle Baker (2022) nasledovné:

- Distribuovat svtij obsah

- Vybudovat komunitu

- Zvysit navstévnost webu nebo profilu na jinych sociélnich sitich
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4 TIKTOK

Je socialni sit’ pro vytvafeni a nasledné sdileni kratkych videi. V této mobilni aplikaci je
mozné vytvaret videa v rozmezi od 15 sekund do 3 minut. Témata téchto videi se li$i, néktefi
sdileji svou tvorbu, jini pfibéhy nebo piredavaji rizné informace ¢i zajimava fakta.
Uzivatelska zékladna TikToku roste rychleji nez Instagram i vSechny jiné socidlni sité
(Rosulek, 2020). Tato platforma zafala v roce 2014 jako Musical.ly, kde bylo mozné
vytvaiet vtipna a zabavna videa. ByteDance Ltd. tuto platformu koupil v roce 2017 a zrodil
se TikTok (Strutt, 2023). Co se ty¢e uzivateli TikToku, tak ti jsou sloZeni pfedevsim z mladé
generace Z. Uzivatelé se oznacuji jako ,, Tiktokers *“ (Cesky Tiktokefi), ti na této socialni siti
stravi pfiblizné 52 minut denné, coZ je v soucasnosti viceméné standardem 1 u jinych
socialnich siti (Zakova, 2020). Marketingova komunikace na TikToku je stale ve svych
zacatcich, je ale rozhodné vhodny pro znacku, ktera cili hlavn€ na mladé zakazniky a ktera
zvladne tvofit zajimava a poutava videa. Vek této cilové skupiny se bude ¢asem zvySovat,
a proto je potieba sledovat statistiky demografického rozlozeni a také poc¢tu uzivatel a podle
toho se rozhodnout, zda zahrnout TikTok do marketingové strategie znacky (BureSova,
S. 248, 2022).

Z hlediska marketingové propagace uvadi Hirose (2022) n¢kolik zptsobu, jak na TikToku

propagovat znacku, jeji produkt nebo jeji sluzby.
- Tvorba vlastnich videi

Coz dava znacce a influencertim nejvyssi svobodu a kontrolu nad sdilenym obsahem.
Pro tuto moZnost lze vytvoftit firemni profil znacky, ktera bude vytvaret sviij vlastni
organicky obsah. Je mozné zvefejiiovat v podstaté vSe, predvadéni produkti, jak
stavajicich, tak 1 novych nebo i trendy, které pomohou znacce se zviditelnit. Aby
znacka méla prehled o stavajicich trendech je tfeba prochazet tzv. For You Page
(,,stranku pro tebe*), coz je vybér videi od jinych Tiktokerd, které se na této strance
diky algoritmu objevi pro moznou inspiraci.
- Placena reklama

Skvély placeny nastroj pro propagaci, ktery je zaloZen na podobném nékladovém
principu, jaky mé Facebook nebo Instagram. TikTok pouziva auk¢ni a nabidkovy

model, pokud jde o reklamy. To znamend, Ze se rozhodnete, kolik zaplatite za

zhlédnuti videa, kliknuti nebo zobrazeni.
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4.1 Influencer marketing na TikToku

Je velkou soucasti TikToku. Velké hvézdy této platformy mohou mit velky vliv na tspéch
znacky nebo produktu, ktery budou propagovat, jelikoz jejich obsah sleduji kazdy den
desitky miliond uzivatelii. Nejsou ale zarukou uspéchu. Obcas se vice vyplati objevit méné
znamé influencery, ktefi ale mohou pusobit diavéryhodnéji (Hirose, 2022). Sila této
marketingové strategie vychazi z divery a spojeni influencert se svym publikem. Influencer
marketing na TikToku funguje efektivné z nékolika kli€ovych divodd a jejich
a Vv soucasnosti je to mocny ndstroj pro osloveni publika, zejména mladsi generace.
Ohromujicich 74 % uzivateli Generace Z na socialnich sitich a video platformach povazuje
tviirce TikTok za spolehlivé zdroje. Tato generace je hlavni demografickou skupinou na
TikToku. Kdyz vidi influencera mluvit o produktu, nepfipada to této generaci jako reklama,
ale spiSe jako doporuceni od kamaridda. Tato divéra je v marketingu klicova, protoze
zmensSuje propast mezi sdélenim o znacce a presvédcenim spotiebitelii. Dalsim zédsadnim
aspektem je TikTok Live. Coz je funkce, kde influencefi interaguji se svym publikem
v realném cCase. Tato interakce vytvaii mezi divaky silny pocit komunity a sounalezitosti.
V neposledni fadé hraje vyznamnou roli samotna povaha TikToku jako platformy.
Je navrzen pro vysokou miru engagementu diky kratkym a podmanivym videim
(Golestaneh, 2024).

Mezi vyhody vyuzivani Tiktoku pro influencer marketing uvadi Hussain (2023) tyto:
- Siroky dosah

TikTok méa obrovskou uzivatelskou zakladnu a je to vynikajici platforma pro
osloveni Sirokého publika. S vice nez miliardou aktivnich uzivatelt Ize cilit na
konkrétni publikum prostfednictvim influencert, ktefi maji na TikToku velkou

sledovanost.

- Autenticita

vvvvvv

platformami. Uzivatelé TikToku maji tendenci preferovat syrovy a originalni obsah

a influencefi na platforme Casto vytvareji obsah, ktery rezonuje s jejich publikem.
- ZvySena angaZovanost

Influencefi Casto vytvareji poutavy obsah, ktery podnécuje konverzace a podporuje

interakci uzivateldl, coz mtize vést ke zvySeni povédomi o znacce a zapojeni.
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Za hrozby pti vyuziti TikToku pro influencer marketing povazuje Hoyt (2022) tyto:
- MiiZe to byt toxické prostiredi

Platformy jako TikTok umoziuji sebeporovnavani. Je to nebezpecné prostredi pro
tviirce i uzivatele. Obavy z toho, jak socialni média ovliviiuji dusevni a fyzické zdravi
uzivateld, nejsou nové, ale je vhodné se zamyslet na obsahem, ktery je planovan

s ohledem na uzivatele, kteti uvidi zvefejnény obsah.
- Cancel culture je skute¢nou hrozbou

Negativni komentafe a prispévky nelze ignorovat, mnoho influencerii se boji, ze
udélaji nebo feknou néco, co je v podstaté zrusi. Cancel culture je trochu moédni
slovo, ale tato hrozba je pro influencery velmi realna. Ocekava se, ze influencer
nedela zadné chyby. Byt influencerem na TikToku znamend, byt ochoten se ukéazat
pfed miliony cizich lidi. Existuje redlné riziko, Ze influencer udéla nebo fekne néco,

co je potencialné urazlivé, 1 kdyz ma sebelepsi motivaci.
- Vyhoreni influencerovy motivace k tvorbé

Tlak na vytvaieni pravidelného obsahu je intenzivni, a kdyz se k tomu pfipocte
piipadna Sikana, obtéZovani, diskriminace a kradeze vaseho obsahu, hrozba vyhoteni
je neuvetiteln€ vysoka. Tvirci na TikToku se neustale obavaji o svou relevantnost
a snazi se vyvazit praci svym dusSevnim zdravim, zvlasté¢ kdyz se TikTok stava

zdrojem jejich ptijmu.
4.2 Tiktok influenceri

TikTok se béhem pandemie covidu stal preferovanou platformou pro uzivatele ke sdileni
a sledovani kratkych zabavnych video obsahti a v roce 2023 je TikTok nadale jednou
z nejoblibengjSich aplikaci. Tuto platformu, kde je kreativita vladnouci poptavkou, stale
vyuzivaji spiSe tvlrci obsahu nez znacky. CoZz davd znackdm prostor vyuzit tento typ

vvvvvv

a ziskani diivéry jejich publika (Radulescu, 2023).

4.2.1 Trend de-influencer

"Trend de-influenceringu nuti lidi zpochybnovat hodnotu a nezbytnost téchto produktii, coz
je jasny kontrast s tim, jak byly kdysi propagovany, a tyto produkty jsou neautentické pro

normalni zivotni styl spotrebiteli.” (Mei, 2023).
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Na TikToku v posledni dobé zaznamenal boom tzv. deinfluencing neboli videa, ve kterych
se snazi deinfluncefi odradit sledujici od zbyte¢nych ndkupt. V soucasné dobé maji skoro
pul miliardy zhlédnuti (Salat, 2023). Influenceti se stali mnohem otevienéj$i ohledn¢
virdlnich produktt, které nehodlali doporucovat, aby se podle nich vyhnuli nadmérné
spotiebé. Pfesto mnozi z nich nyni doporucuji jiné produkty, které jsou bud’ levnéjsi, nebo
jsou konkurentem virového produktu. To ptichdzi v dobé, kdy spotiebitelé stale vice
zpochybniuji obsah influencertt a odklanéji se od kultury masového konzumu a fasad
dokonalosti smérem k uvédomélejSimu Zivotnimu stylu, ktery ocefiuje komunitu, moralni

hodnoty a autenticitu (Cannon, 2023).

4.3 TikTok versus Instagram

Hlavnim rozdilem je, Ze pro Instagram nejsou kratka videa jedinym typem formatu obsahu.
Instagram ma nékolik dalSich formata obsahu, jako jsou fotografie, reels a pribehy. I tiroven
prace pii vytvareni obsahu se lisi. Instagram vzdy upfednostiioval obsah, ktery je velmi
esteticky s poutavym vizudlem a slozitymi Gpravami. Videa TikToku jsou vétSinou syrova
a autenticka. Jedinou Upravou, kterou vétSina videi maji, jsou vizualni a zvukové efekty
v aplikaci (Ozgelik, 2023). Nejvétsi rozdil v propagaci na Instagramu a TikToku je text
reklamy. Instagram umoziuje chytlavé titulky a drzy text. Oproti tomu na TikToku vétSina
lidi si text pravdépodobné nepiecte, takze vSechny podstatné informace se musi vejit do
videa. Publikum Instagramu stale pomérn¢ dobie reaguje na sponzorovany a znacCkovy
obsah. Obrazky a videa s vysokou urovni produkce mohou stale generovat konverze. Na
TikToku vSak publikum dava prednost organickému obsahu nebo obsahu vytvarenému
uzivateli a obvykle nereaguje dobie na tradi¢ni formy propagace jako na jinych socidlnich
sitich. Nejdilezitéjsi rozdil, ktery je tieba mit na paméti, je, Ze na Instagramu maji znacky
nejvetsi Sanci uspét s grafickymi formami propagace. Na TikToku musi byt propagaéni
obsah optimalizovan pro mobily; jinak pravdépodobné nedosdhne svého plného potencialu

(Crain, 2022).

4.3.1 Algoritmy

Obe platformy vyuzivaji algoritmy uréené k analyze chovani uzivateli a poskytovani obsahu
prizptisobeného individudlnim preferencim daného uzivatele. Existuje mezi nimi vSak
nékolik podstatnych rozdili. Algoritmus na Instagramu se soustfedi pfedev§im na zajmy
a vztahy. Vyhodnocuje chovani uzivatelt, véetné profila, které sleduji, ptispevku, které se

jim libi, jejich komentéit, uloZenych ptispévkl a celkovych interakci v rdmci platformy.
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Algoritmus navic chape, Ze uZivatelé pti navstéveé svych zdroji preferuji Cerstvy obsah.
TikTok je zndmy svym vysoce u¢innym algoritmem doporuceni, ktery spoléha na chovani
uzivatele pfi scrolovani. Peclivé zkouma videa, kterda uzivatelé sleduji, lajkuji, sdileji
a komentuji, a také zkouma cas straveny sledovanim kazdého videa (Francga, b.r.). TikTok
ma For You Page (tzv. stranku pro tebe) a ta obsahuje vétSinou novy obsah od uzivateld,
které uzivatel nesleduje, zatimco Feed na Instagramu obsahuje prevazné obsah od lidi, které

uzivatel sleduje (Jandossova Troncoso, 2022).
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5 ETICKE ASPEKTY V INFLUENCER MARKETINGU

V marketingu se etika vztahuje k moralnim zasaddm a hodnotam, které tidi jednani
a rozhodnuti spoleCnosti a obchodnikii. Zahrnuje aplikaci etickych standardt od
vyzkumnych procest az po vyvoj produkti, propagaci a nasledny prodej. Koncept etického
marketingu zahrnuje vyhybani se necCestnym nebo manipulativnim praktikdm, které ohrozuji

soukromi nebo prava spotiebitelti (Kolsquare, 2023).

Zakladem influencer marketingu je autenticita. Influencefi jsou influencery, protoze si
ziskali duvéru svého publika tim, Ze nabizeji kvalitni obsah, ktery je autenticky
a srozumitelny. Aby marketing s influencery fungoval, musi byt zachovana autenticita. (1zea,
2021). Influencer marketing radikalné proménil reklamni oblast a nabizi znackam ucinny
nastroj, jak zaujmout jejich cilové demografické skupiny prostiednictvim platforem
socialnich médii. Pfesto, jak se rozsitil influencer marketing, objevila se 1 nejednoznac¢nost
kolem hranice mezi placenou propagaci a organickym obsahem. Tato stale nejasnéjsi hranice
komplikuje schopnost spottebitelti rozliSovat mezi autentickymi doporucenimi a cilenymi
reklamami (Javakhishvili, 2023). Neexistuje zadny univerzalni kéd, se kterym by se dalo
pracovat, a je tieba zvazit mnoho problémi. Obecné feceno, etika v marketingu odkazuje na
praxi provadéni marketingovych aktivit zptisobem, ktery je v souladu s moralnimi principy,
spoleCenskymi hodnotami a pravnimi normami. Zahrnuje podporu transparentnosti,
poctivosti, férovosti a socialni odpovédnosti v celém marketingovém procesu.
Pro obchodniky to plati dvojndsob, protoze to nejen pfispiva k celkové davéte
a daveéryhodnosti podniku, ale také podporuje blaho a prava spottebitelti — jejichz prava
a zajmy jsou marketéti odpovédni za zastupovani v ramci organizace. Eticky marketing
V kone¢ném disledku zajiStuje, ze podniky jednaji jako odpovédni firemni obcané

a pozitivn¢ ovlivituji komunity, spolecnost a planetu (Taylor, 2023).

Asi nejvétsim problémem influencer marketingu je sprdvné oznacovani reklamy:
,» Influencery podle nasbiranych dat vyuziva ve svém mediamixu uz 60 % profesiondli.
A prestoze tii ctvrtiny z nich volaji po vetsi vymahatelnosti oznacovani reklamy, dba na toto
oznacovani jen 11 % zadavatelii reklamy. Polovina pak dava influencerium svobodu, ti se
mohou tedy rozhodnout, zda reklamu oznaci ¢i nikoliv. 5 % marketérii pak oznacovdni
reklamy zcela odmita* (Ortova, 2020). Influencefi také casto propaguji produkty bez
dillezitych upozornéni na zdravi spotiebitele, coz se tyka naptiklad doplikl stravy a také
doporucuji svému publiku véci, které nepozivaji a nikdy by si je sami od sebe nekoupili

(Miroskina, 2022). Zvetejnéni propagovaného obsahu bez uvedeni, Ze se jedna o reklamu,
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miize byt v mnoha ptipadech také povazovano za klamavy marketing. Skrytim povahy

ptispevku 1ze influencer zdkaznikim (Vdovychenko, 2019).

5.1 Etické problémy v influencer marketingu

Etika zastava diilezitou roli v influencer marketingu, diky budovani divéry, udrzovanim

duvéryhodnosti, ochrané publika a podfizenosti celosvétovym regulacim (Crowther, 2021).

Kolsquare (2023) uvadi, ze i pfesto se mohou stale objevit tyto problémy:

Kupovani sledujicich

Nekteti z influencert si kupuyji sledujici, lajky a komentéte, aby dosahli vyssich Cisel
a stali se tak atraktivnéjSimi pro mozné budouci spoluprace. Coz piedstavuje z jejich
strany neetické hodnoty, protoze klamou znacky, které hledaji vhodné influencery

pro budouci propagacni kampang.
Nedostatek transparentnosti

Skrytd reklama je jednim z nejCastéjSich etickych problémi, které vidime ve
spolupraci mezi influencery a znaCkami. Pfipomenme, Ze v zemich, jako je
Spanélsko, jsou tvirci obsahu dle Kodexu Chovani o vyuzivani influencerd
v reklamé povinni uvést, zda je propagace sponzorovana. Pokud tak neucini, uvadé;i

své publikum v omyl a narusuji duvéru svych sledujicich.
Klamavé reklamy a recenze

Neékdy jsou produkty nebo sluzby doporucovany se slibovanymi vysledky bez
jakékoli védecké podpory v jejich ti¢innost. To mlze vést k propagaci zavad¢jicich
nebo neucinnych produktu, které tvoii nespokojenost mezi sledujicimi, a nakonec
poskodi povést influencera i znacky. Tento typ je patrny obzvlasté v kampanich,
které doporucuji naptiklad dopliiky stravy na hubnuti S pfislibem U€inku za par dni.
Zvlasté tento typ klamavé reklamy ma zasluhu na zptisnéni piedpisti v riiznych

statech.
Propagace neetickych produktii

To zahrnuje propagaci produktd, které mohou ovlivnit zdravi a pohodu lidi.
Naptiklad nabadani k nadmérné konzumaci alkoholu nebo tabdku, které je ve
skutecnosti v nékterych statech jiz zakazano. Tato kategorie zahrnuje take hazardni

hry, které mohou uzivatele vystavit Spatnému chovani nebo zévislosti.
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Nalezeni rovnovahy mezi transparentnosti a propagaci stoji za uspeSnou marketingovou
strategii. V marketingovych partnerstvich influencerti a by se méli influenceti dle Chopry

(2023) drzet téchto zasad:
- Byt srozumén se sponzorovanym obsahem
- Upftednostnit blaho spotiebitel
- Vytvaret autentické vztahy s publikem a propagovanymi znackami

- Pravideln¢ sledovat a kontrolovat kampan¢

Zustat informovan o prumyslovych standardech

5.2 Etické kodexy influencer marketingu v CR a na Slovensku

Jako reakce na vy$e zminéné problémy v Ceské republice vznikla iniciativa #fér_influencer,
ktera sdruzuje influencery, agentury a znacky jiz od roku 2020 a momentéaln¢ ma 147 Clend.
Kodex se zaklada na 4 hlavnich pilifich. ,, Myslenka etického kodexu influencer marketingu
vznikla na setkani akademikii, asociaci a praktiku, ktery svolala Denisa Hejlova z katedry

Marketingové komunikace a PR v listopadu 2017 “ (Miroskina, 2022).
Cesky kodex Férovy influencer (2020) uvadi, Ze:

Za propagaci urcitych produkti ¢i sluzeb mize influencer obdrzet penize nebo i jiné
vyrovnani, napf. v podobé ponechani si propagovanych produktu, které testuje nebo nechat
si proplatit ubytovani na kterém se piedem dohodne se znackou.

., VSechna tato protiplnéni naplnuji znaky placené obchodni spoluprace a zavazuji

‘

influencera k nasledujicim pravidlium.

1. Informace o obchodni spolupraci oznacena (#)1 “placenepartnerstvi‘ musi byt vizudlné
¢i slovné wuvedena na zacatku zverejiiovaného obsahu, a to jednoznacné
a srozumitelné tak, aby byl kazdy schopen rozpoznat, Ze se jedna o placenou reklamu.
Napriklad: Tento produkt k testovani dodala firma XY..., Tento vylet platila spolecnost XY...,
Toto obleceni mi bylo poskytnuto zdarma znackou XY apod. Spotrebiteliim musi byt ziejmé,

Ze sponzoring byl poskytnut vvmeénou za vytvoreni prispeévku a propagaci znacky.

2. Influencer musi prizpusobit formu sdéleni predpokladané cilové skupiné, tzn. napr. je-li
alespon 25 % predpokladaného publika mladsi osmndcti let, musi byt sdéleni pochopitelné
I jim. Nad ramec wuvedeni informace o obchodni spoluprdaci oznacené

(#) “placenepartnerstvi“ pouzije autor navic ndastroje jednotlivych platforem, které umoznuji
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oznaceni placené spoluprdce. Neznamena to ale, Ze mohou byt pouzita pouze tato oznaceni,

protoze ta jsou spotiebitelum mdlo srozumitelna a zavadeéjici.

3. Influencer nesmi o svych zkuSenostech se sluzbou ¢i produktem lhat ¢i je zamlcovat. Nesmi

napriklad predstirat, Ze si produkt sam koupil, kdyz mu byl poskytnut firmou.

4. Influencer zajisti, Ze zpusob, jakym je oznacena informace o obchodni spolupraci,
odpovidd podminkam platformy, na které je sdeéleni umisténo. V pripadé video platforem
(napr. YouTube) ponecha influencer informaci o obchodni spolupraci v obraze dostatecné

dlouho, aby ji mohl kazdy zaznamenat, tedy precist.

5. Influencer ci zadavatel vyslysi upozornéni samoregulatora na pripadné porusovani téchto

pravidel a zjedna doporucenou napravu.

6. Influencer a zadavatel vezmou v uvahu inzerovani cilovym skupindam, jejichz
predpokldadané publikum tvori z jedné ctvrtiny a vice osoby mladsi 18 let, nebo inzerovani
produkti ¢i sluzeb, které jsou vyjmenovany v Zakoné o regulaci reklamy (naprv. reklama na
tabakove vyrobky, alkohol, humanni lécivé pripravky apod.). 1 pouZiti # neni nutné, ridi se

zvyklostmi platformy

Budou se v tomto pripade ridit regulaci dle platnych zdikonii, zejména Zdakona o regulaci
reklamy 40/1995 Sb. Pokud influencer predpokldda, Ze vice nez ctvrtina jeho sledujicich jsou
mladsi osmndcti let, nebude jim zejména inzerovat tabdkové Vyrobky, alkohol, léky ci

hazardni hry apod. (viz Zakon o regulaci reklamy).

7. Doporucend pravidla jsou ve formé vhodné pro influencery publikovana na webové

adrese https://ferovyinfluencer.cz/.

Prvotni inspiraci pro vznik slovenského projektu na tvorbu kodexu byl ¢esky projekt Férovy
influencer, ale pfi tvorbé slovenského kodexu se jeho autofi inspirovali i v ostatnich zemich
celého svéta. V ¢em se vSechny svétové kodexy jednoznacné shoduji je to, ze reklama
a spoluprace s influencerem musi byt jasné oznacena. Pravé formu oznafovani spoluprace
a to, jak maji influenceti spolupraci spravné oznacovat, upravuje a vysvétluje i slovensky

kodex (Miskolciova, 2021).
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Mezi nejvétsi aspekty, na které se slovensky kodex primarné zaméiuje uvedla Malaga (2022)

v rozhovoru s Lezovicovou (2022) tyto:
- Nespravné oznacovani reklamy

Nékteri influencefi oznaCuji spolupraci hashtagem, ale ten se nachdzi ve spleti
mnoho dal$ich hashtagi a poté oznaceni propagace zcela zanika. Zaroven jsou novi,
zaCinajici influencefi, ktefi nevi, Ze by propagaci méli ve svém piispeévku oznacit.
Problém je 1 tehdy, kdyz zacinaji spolupracovat se znaCkami, které rovnéz netrvaji
na oznaceni placené spoluprace. Nékteti oznaCeni nepouzivaji, protoze tim, Ze obsah

oznaci jako placenou spolupraci ptichazeji o sviij dosah a chtéji se pied tim uchranit.
- Klamava recenze produktu

Na zacatku spoluprdce by mél mit influencer produkt, ktery prezentuje, sam
vyzkouseny, mél by byt s nim ztotoznén, nemél by zatajovat informace a Ihat. Tyto

informace by mu znacka méla poskytnout, zodpovédeét mu vSechny dotazy.
- Zverejiovani nevhodného a zakazaného obsahu

V soucasnosti je velkym fenoménem propagovani produkt, na néz Facebook
a Instagram zakazuje reklamu. Coz se tyka ptfedevsim o vyzivovych doplicich CBD
nebo CBG. Placend reklama je zakazana a prodejci vyuzivaji influencery k jejich

propagaci a snazi se tyto zakazy obejit.

5.3 Etické kodexy influencer marketingu v zahrani¢i

Federalni obchodni komise (FTC) ve Spojenych statech a Utad pro hospodaiskou soutéz
a trhy (CMA) ve Spojeném kralovstvi vydaly pokyny pro osoby ovliviiyjici socidlni média
pod $irsi zastitou online reklamy. Specifické platformy socidlnich médii, jako je Instagram
a YouTube, také poskytuji pokyny k zasadam reklamy pro podniky a tviirce obsahu
(Ascolese, 2023).

5.3.1 Spojené staty americké (USA)

Federalni obchodni komise zdokumentovala konkrétni pokyny, kdy a jak musi influenceti
zvetejnit sponzorstvi svym sledujicim. Nedodrzeni pokyni FTC muze vést k pokutam,
postihim a pravnim poplatkim. Je na znackach a spolecnostech, stejné jako na

influencerech, aby znali pravo, co a jak spravné zvetejnovat (Murray, 2023).
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Bateman (2023) uvadi, ze hlavni poznatky z pozadavki FTC na influencery jsou nasledujici:
- Zvefejnit jakékoli materialni spojeni, které mate se znackou, kterou propagujete
- Mit propagaci v obsahu jasnou, jednozna¢nou a napadnou
- Zvetejnovat své realné poznatky, prohlaseni o produktech ptimo svému publiku
- Neskryvat propagaci produktu s jinym textem pod zvefejnénym obsahem

- Nezobrazovat, ze se jednad o propagaci pouze v popisu videi, podcasti nebo

v obrézcich ale i pfimo v propagovaném obsahu

- Nenutit své publikum k nakupu propagovanych produktti

Dalsi regulace, které byly aplikovany v ramci FTC:

FTC rozsitila svou definici ,,doporuceni a toho, co povazuje za klamavé schvalovaci
praktiky, aby zahrnovala fale$né pozitivni nebo negativni recenze a virtualni (Al)
influencery. Pokyny pro pouzivané hashtagy pro zvetejiiovani, jako jsou #ad, #sponsored
a #paidpartnership, jsou piijatelné, ale musi byt zobrazeny zplsobem, ktery je pro
spotfebitele snadno vnimatelny. Pouhé pouzivani affiliate odkazi je povazovano za
materialni spojeni a vyzaduje zvefejnéni. Aktualizované pokyny také piidaly novou sekci
specificky zaméfenou na reklamu pro osloveni déti. I kdyZz Smérnice nenabizi konkrétni
navod, jak reklamou oslovit déti, ti, ktefi maji v umyslu zacilit na déti jako zamyslené

publikum, by méli vénovat zvlastni pozornost ,,jasnym a ndpadnym* pozadavkim, které

zastava FTC (Field, Monahan, 2023).

5.3.2 Velka Britanie (UK)

V roce 2021 zvefejnil Utad pro Standardy reklamy (ASA) analyzu vice nez 24 000 piibéhi
Instagramu. Z 5 700, které byly povazovany za marketingovy materidl, témetf dvé tretiny
nebyly rozpoznatelné, jestli je to propagace ¢i nikoliv. ASA toto zjisténi oznacila za
absolutné nepftijatelné. V dbsledku takovych ptipadi zvetfejnil britsky Ufad pro
hospodarskou soutéz a trhy (CMA) koncem roku 2022 pokyny, které stanovuji kritéria
tykajici se reklam a placenych propagaci ze strany influencerd. Od platforem jako je TikTok,
YouTube, Twitter, Snapchat, Pinterest a Twitch se ocekavd, ze poskytnou uzivatelim

nastroje pro oznaCovani komeréniho obsahu a moZnost nahldSeni podezieni na skrytou
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reklamu. Také musi poskytovat tviircim obsahu lepsi pokyny ohledn¢ toho, co oznacit jako

placené partnerstvi znacky s influencerem (Woollacott, 2023).

Dle ASA (2023) existuje n€kolik riznych zpusobt, jak by se ptispévek influencera mohl

povazovat za ,reklamu‘ a spadat pod pravidla v kodexu ASA a CAP, v¢etné:

Kdyz znacka poskytne influencerovi platbu nebo jinou nefinancni odmenu nebo je
influencer jinak osobné nebo komercné propojen se znackou, jakykoli obsah
obsahujici nebo odkazujici na tuto znacku bude muset byt jasné uvedeno, Ze se jednd

o reklamu.

Pokud ma znacka treti strany také ,, redakcni kontrolu “ nad obsahem, miize ASA také
prijmout opatieni podle kodexu CAP. Pokud influencer propaguje svou vlastni
znacku nebo produkty, na jejichz tvorbé spolupracoval, spada takovy obsah také do
kompetence ASA — stejné jako ,, affiliate marketing “, typ marketingu zalozeného na
vykonu, kde influencer dostdva provizi za kliknuti/prodeje generované

personalizovanym odkazem nebo kodem.

Spotrebitele si musi byt vidy veédomi toho, Ze jsou inzerovani a jak znacky, tak
| influenceri nesou odpovédnost za to, zZe zverejneny obsah tuto realitu objasni

predem. Nezverejnéni obchodniho vztahu vystavuje obé strany riziku Zaloby ze strany

ASA.

Je dulezité si uvédomit, Ze ujasnéni, Zze néco je reklama, neni jedinym pozadavkem na

korektni znéni obsahu reklamy. Reklamy musi také byt spolecensky odpovédné a nesmi

spotfebitele materialn¢ uvadét v omyl nebo zplsobovat zdvaznou ¢i rozsifenou trestnou

¢innost (Jupp, 2022).
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II. PRAKTICKA CAST
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6 METODIKA VYZKUMU

V této Casti bakalaiské prace se soustfedime na realizaci vyzkumu, ktery by mél ukéazat
ptistup jedinct vyuzivajicich socidlni sit’ TikTok k influencerim, ktefi na této siti plisobi
a jak jejich sledujici vnimaji pojem placené propagace. Také popisujeme vyzkumny cil
veetné celého vyzkumného Setfeni, techniky vyzkumu, vybrany vyzkumny vzorek a také

zpusob zpracovani ziskanych dat.

6.1 Cil vyzkumu

Hlavnim cilem vyzkumu je zjistit jaké faktory ovliviiuji nabyti dvéry v daného influencera
a zda se v pribéhu poslednich let zménilo nakupni rozhodovani uzivateli socialni sité

TikTok.

6.2 Ukel vyzkumu

Vysledky vyzkumu mohou pomoci znackdm a influenceriim k vét§imu pochopeni uzivatelti
socialni sité TikTok a jejich nakupnimu rozhodovani, ktery muze byt odlisny v zavislosti
faktorti na vybudovani diavéry v dan¢ho influencera a jakym zpiisobem muze influencer
jejich duvéru ziskat.

6.3 Vyzkumne otazky

Z tématu nasi bakalaiské prace, kterym je ,, Etické aspekty v Influencer marketingu na
socialni siti TikTok “ ndm vyplynuly tyto vyzkumné otazky:

1. Jaké faktory ovlivni uzivatele k nabyti divéry v influencera a do jaké miry uzivatel
duvétuje influencerovi, ktery jej ma pfimét k ndkupu, pokud se jedna o placenou propagaci
produktu?

2. Z jakych zdrojii si potenciondlni kupujici oveéfuje kladné recenze §itené influencerem,

ktery produkt propaguje formou ,,placené propagace*?

6.4 Technika vyzkumu

Pro sbér potfebnych dat jsme vyuzili metodu dotazovani, konkrétné€ online dotazniku. Tato
metoda spada pod kvantitativni metody vyzkumu, jelikoZ je zapotiebi oslovit vétsi mnoZstvi
respondentl. Dotaznik byl vytvofen v dotaznikovém formulafi na platformé Google

a nasledné byl sdilen formou odkazu. Tento dotaznik obsahoval dvé uzaviené otazky na
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demografické faktory, piesnéji jakého pohlavi je respondent, a do které vékové skupiny
spada. Nasledné ucastnici vyzkumu vyplnili celkem deset otazek, z toho dvé otazky byly
polooteviené, kde mél respondent moznost oznaéit vice odpovédi a jedna oteviena, kde
respondent mohl sam uvést sviij nazor na danou problematiku. Uzaviené¢ odpovédi byly
navrzeny od moznosti ipIného souhlasu s mezistupni spiSe ano/ne az po Gplny nesouhlas
s vyroky, které byly v otazkéch uvedeny. Dotaznik byl pojat spiSe z emotivniho hlediska
chovani uzivateli TikToku pii ndkupnim rozhodovani o koupi propagované¢ho produktu
a jejich postoj a ziskavani duvéry v influencery. Dle toho se poté odvijelo nasledné

vyhodnocovani dotazniku a téz interpretace vysledkd, které z toho vyplynuly.

6.5 Vyzkumny vzorek

Vyzkumny vzorek, ktery byl pouzit v nasledném dotaznikovém Setfeni tvofili lidé osloveni
pomoci odkazu at’ uZz zaslanim ¢i sdilenim na socidlnich platformach, konkrétné na
Facebooku, Instagramu a Discordu. Dilezité faktory dotazniku tvofil v€k respondentt,
pohlavi, a to, zda vyuzivaji socialni sit’ Tiktok. Celkové se dotaznikového Setieni zucastnilo

104 lidi. Demografické otazky jsou v dotazniku uvedeny az v jeho zavéru.

Vékova hranice byla nastavena v rozmezi od 14 do 41 a vice let. Jelikoz sit’ Tiktok je
rozsifena spiSe mezi mladymi ro¢niky, dalo se ocekavat, ze bude vétsi zastoupeni ve
ve€kovém rozmezi 14-26 let, relativni zastoupeni v této veékové skupiné bylo 70,2 %
respondentl. Piekvapivé ale i star$i roéniky ve v€ku 41 a vice s relativni ¢etnosti 12,5 % na

zéklad¢ ziskanych dat zacaly v soucasné dob¢ tuto sit’ vyuzivat.
Dalsi diilezitou soucasti dotazniku byla otazka na pohlavi zucCastnénych respondentt.

Tabulka 1: D¢leni respondentti dle pohlavi

Pohlavi Cetnost Relativni Cetnost
Zena 56 53,85
Muz 48 46,15

Pomér Zen, které se zucastnily dotaznikového Setfeni je o néco vyssi nez zii€astnénych muza.
I tak ale byla ob¢ pohlavi zastoupena témef totozné, oproti ocekavani, Ze drtivad vétSina

respondentt bude Zenského pohlavi.
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6.6 Analyza a interpretace dat

Otazka 1: Vyuzivate socialni sit’ TikTok?

1. Vyuzivate socialni sit TikTok?
104 odpovédi

@ Ano, kazdy den

@ Ano, parkrat do tydne

@ Mam ji ale nevyuZivam

@ Ne, ale chtél/a bych si ji stahnout
@ Ne, ale slysel/a jsem o ni

@ Ne, nevim co je TikTok

Graf 1: Vyuzivani socialni sité TikTok

Prvni otazka byla ta nejdilezitéjsi, jelikoZ se potifebujeme zamétit na jedince, kteti Tik Tok
né¢jakym zpisobem vyuzivaji.

Z celkového poctu 104 respondenti, 66,6 % dotazanych odpovédélo ze TikTok maji a do
jisté miry jej vyuzivaji. Dalsich 14 (13,5 %) respondentti uvedlo, Ze aplikaci sice maji, ale
nevyuzivaji ji. Zbylych 26 % respondentt uvedlo, Ze Tiktok nemaji, ale alespon o této siti

slySeli.

Otézka 2: Kolik denné primérné stravite na TikToku casu?

2. Kolik denné priimérné stravite na TikToku ¢asu?
101 odpovédi

@ méné jak 30 minut
@ 1 -2 hodiny

® 3 -4 hodiny

@ 5 hodin a vice

Graf 2: Straveny cas na platformé TikTok
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Piedpoklad autorky byl, ze nejéastéjsi odpovédi bude pramérné 1-2 hodiny, ale vysledek
ukazal, ze 50,5 % respondentti na TikToku stravi méné nez 30 minut. Coz muze byt
zpusobeno vékovou skupinou daného respondenta, ptipadné jeho ¢asovymi moznostmi ¢i

jeho preferenci jiné socidlni sité.

Otazka 3: Jaka tii témata z nize uvedenych nejradsi na TikToku sledujete?

3. Jaka tfi témata z nize uvedenych nejradsi na TikToku sledujete ?
101 odpovédi

Life style influencery 23 (22,8 %)

Cestovani 42 (41,6 %)
Beauty 23 (22,8 %)
Kutilstvi 21 (20,8 %)

Recepty 42 (41,6 %)

Zvirata 33 (32,7 %)

Vtipné tiktoky 57 (56,4 %)

To, co je zrovna TikTok trend 29 (28,7 %)

0 20 40 60

Graf 3: Nejcastéji sledovana témata na TikToku

Tato otazka byla vytvofena z diivodu, ze u rtiznych typt videi je zastoupeno urcité procento
placenych propagaci. Nejvice respondenti uvadéli sledovani vtipnych videi (56,4 %), recepti
(41,6 %) a cestovani (41,6 %). U téchto témat neni az takové zastoupeni placené propagace
jako napf. u beauty nebo life style influencert, ktefi propaguji pomoci placené propagace.
Jelikoz z hlediska ndkupniho chovani je cestovani v mnoha ptipadech nakladn&jsi a koncovy
zakaznik o takové investici zpravidla uvazuje vice nez u produktl napt. kosmetického
sortimentu nebo doplikil stravy. Co se tyCe receptll, tam je prostor pro influencery mit
domluveny spoluprace se znackami vyrabé&jici kuchynské spotiebice a nadobi, ale i tam se
jedna o nakladné&jsi produkty, nad jejichz koupi je tieba se zamyslet. U vtipnych videi se
jedna spiSe o odreagovani sledujiciho, kde influencer tvotici takovy obsah muze, ale nemusi

tihnout k jinému z uvedenych témat v ramci kterych propaguje néjaké produkty.

Otazka 4: Podle jakych faktorti zacnete mit v urcitého influencera davéru?
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4. Podle jakych faktor( zacnete mit v urcitého influencera dlvéru?
103 odpovédi

@ Ma vysoky pocet sledujicich

@ Spolupracuje s mnoha znackami
@ Je autenticky a upfimny

@ Je vtipny

@ Vypada atraktivné

@ Rozumi dané oblasti v které sdili obsah
1%

Graf 4: Faktory ovliviiujici davéru uzivatele v influencera

Otazka byla zvolena, abychom zjistili, jaké faktory ovliviiuji nabyti duvéry v influencera.
Témét polovina, konkrétné 50 lidi (48,5 %) uvedlo, ze musi mit dojem, Ze influencer rozumi
oblasti, v které sdili obsah. Coz byl i pfedpoklad autorky, ktery se potvrdil. Aktualné, dle
tohoto grafu, 77,6 % dotazanych preferuje sledovani n¢koho, kdo rozumi tomu, ¢emu se
vénuje a nejde ani tak o jeho vzhled ¢i pocet sledujicich, které influencer ma, ale spis o to,

zda piisobi autenticky a do jisté miry odborné.

Otazka 5: Pokud Viam Vami oblibeny influencer doporuci néjaky produkt, overujete Si

recenze na produkt i z jinych zdroju?

5. Pokud Vam Vami oblibeny influencer doporuci néjaky produkt, ovéfujete si recenze na produkt iz
jinych zdroj(?
103 odpoveédi

@ Ano, ové&iuji a je jedno jak nakladny
produkt je

@ Ano, pokud se jedna o drazsi produkt

@ Ne, vé&fim mu a recenze z jinych zdroju
nevyhledavam

Graf 5: Ovétovani recenzi z jinych zdroji
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U této otdzky uvedlo 61 dotazovanych lidi (59,2 %), Ze si recenze na produkt ovéfuji i
z jinych zdroji nehledé na jeho cenu. Pouze 8 respondentt (7,8 %) sdélilo, Ze influencerovi
veéii natolik, ze pokud se jim produkt libi, daji ¢ist€ na nazor daného influencera. Je zde vidét,
7e lidé jsou v soucasnosti opatrnéjsi a vice piemysli o nakupu produktti a ovéfuji siiz jinych

zdrojt, zda je produkt opravdu tak kvalitni, jak tvrdi influencer.

Otazka 6: Pokud ano, z jakych?

6. Pokud ano, z jakych?

E-shopy s recenzemi

Produktové vyhledavace

Diskusni féra

Jini influencefi

10 20 30 40 50 60 70 80

o

M Pocet odpovédi

Graf 6: Zdroje, z kterych uzivatel ovéfuje recenze

Cilem této otazky bylo zjistit, kde piesné lidé vyhledavaji recenze propagovanych produkti
influencerem. Otéazka byla oteviena a bylo mozno zakliknout vicero z nabizenych moznosti.
Nejvice zaznaGovana moznost byla vyhledavani recenzi na e-shopech, které produkt nabizi.
Na druhém misté byly produktové vyhledavace jako napi. Heureka. Dle grafu se 70,2 %
respondentti Spoléha na hledani recenzi pfimo na e-shopech, jelikoZ je to pro né jednodussi

nez se proklikavat napt. odkazy e-shopt na produktovych vyhledavacich.
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Otéazka 7: Jaky pocit ve Vas vyvolava pojem "placené propagace™?

7. Jaky pocit ve Vas vyvolava pojem "placend propagace"?
102 odpovédi

@ Pozitivni
@ Spise pozitivni
@ Spise negativni
@ Negativni

Graf 7: Pocit z pojmu ,,placené propagace*

Zde uz se otazka zamétovala spiSe na vnimani placené propagace jako takové. Predpoklad
byl, ze lidé budou tento pojem vnimat spiSe negativné, coz se i do jisté miry potvrdilo
(40,2 % z dotazanych). Ptekvapivé se ale vice nez polovina (52,9 %) respondentii piiklonila

Kk pozitivnim odpovédim, coZ znaci i jistou informovanost o tomto pojmu.

Otazka 8: Setkali jste se nekdy s obsahem na TikToku, ktery mél oznaceni "placend

propagace"?

8. Setkali jste se nékdy s obsahem na TikToku, ktery mél oznaceni "placend propagace"?
100 odpovédi

@® Ano, velmi &asto
@® Ano, obéas
@ Ano, ale velmi malo

@ Jednou nebo dvakrat jsem si toho u
videa v8iml/a

@ Ne, nikdy jsem se s tim nesetkal/a

Graf 8: Mira setkéni se s oznacenim ,,placena propagace*

Tato otazka byla poloZena, jelikoZ v teoretické ¢asti je mezi hlavnimi etickymi problémy

uvedeno Spatné nebo vibec zadné oznaceni placené propagace V obsahu influencerd.
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Z dotazanych jich 87 % uvedlo, Ze se s timto oznacenim do jisté miry setkdvaji, coz znaci,
7e v soucasnosti je oznacCeni V obsahu ¢astéjsi. Tuto z&sluhu mizeme piicist iniciativé
Férovy influencer. Dle vysledkd jsou influencefi zodpovédnéjsi v oznaovani placené
propagace, nez tomu bylo v minulych letech a jejich sledujici si toho jsou védomi. Lze
predpokladat, Zze lidé vnimaji influencery, ktefi oznaceni uvadi, za vice autentické
a davéryhodnéjsi nez influencery, ktefi oznaceni opomijeji. Tim samoziejmé roste
influencerova kredibilita v o¢ich sledujicich a ti jsou vice naklonéni ke koupi propagovaného

produktu.

Otazka 9: Duverujete zcela recenzi influencera, pokud jde o placenou propagaci?

o v

9. Dlvérujete zcela recenzi influencera pokud jde o placenou propagaci?
103 odpovédi

® Ano

@ Ano, pokud je to muj oblibeny influencer
Ano, ale beru to s rezervou

@ Ne, kdy? je to pro mne novy tvlrce

@ Nikdy

Graf 9: Duvéra v recenzi influencera s ozna¢enym obsahem ,,placena propagace*

V ramci vyzkumu bylo tfeba zjistit, zda lidé zcela diuvéiuji influencerovi, ktery propaguje
produkt. Ukazalo se, Ze 55 (53,4 %) respondentt do jisté miry véti influencerovi, ale pouze
pokud je to jejich oblibeny influencer nebo doporuéeni produktu berou s rezervou a hledaji
si i recenze z jinych zdroji. V soucasnosti je to celkem opatrny, ale ne nepfedpokladany
ptistup, jelikoz lidé vice ptemysleji, zda urcity produkt potiebuji a zda jsou ochotni do n¢;j
zainvestovat. Zbylych 48 (46,6 %) respondentt uvedlo, Ze influencerovi nedtvétuji, pokud
je to pro né€ novy tviirce nebo mu nevéfi, at’ uz jej dlouhodobé sleduji nebo ne. U této otazky
je tfeba brat v potaz, Ze soucasna spolecnost diky sociologickym a ekonomickym faktoriim
jako je napf. inflace vice pfemysli nad svymi potiebami, a i kdyz maji v influencera duveéru,

radsi budou své finan¢ni prostiedky investovat do néc¢eho jiného.
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Otazka 10: Podle ceho pozndte, Ze jde o placenou propagaci?

Tato otazka byla oteviena a respondenti sami uvedli podle ¢eho umi poznat, Ze se jedna
0 obsah splacenou propagaci. Tato otdzka nebyla povinna a z celkového poétu 104
respondentti na ni odpovédélo pouze 27 (28,1 %) dotazanych. Celkem 66,6 % respondentti
uvedlo, ze placenou propagaci vyciti z influencerova chovani a vyjadfovani. Nejcastéji to
podle dotazanych lze poznat podle premrSténych pozitivnich recenzi, které neptsobi
uptimnég, vynuceného hledani vyhod, které produkt méa a podle neustalého vystavovani
produktu v obsahu. Dale 33,4 % respondentii uvedlo, Ze ma influencer jasné zaznaceno, ze

se jednd o partnersky/sponzorovany obsah, ptipadné o placenou propagaci.
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7 DOPORUCENI AUTORKY NA ZAKLADE VYZKUMU

Tento vyzkum ukdzal, Ze vnimani i pfemySleni o ndkupu propagovanych produkti
influencerem se Vv soucasné dobé oproti minulosti zménilo. Lidé jsou vice opatrni
a neduverivejsi. Pred péti lety byla situace takova, ze témét vse, co influencer svym

sledujicim doporudil si jeho fanousci i zakoupili.

Dobrym ptikladem pro to mohou byt influenceti vénujici se kosmetice. Jak uz bylo zminéno
pied péti lety, lidé netrpélivé ¢ekali na nové produkty a pokud jim novy produkt influencer
doporucil, nijak vyrazné nepfemysleli nad jeho pofizenim. Byl to skvély prostor pro
influencery, jelikoZ toto ndkupni chovani zaznamenaly kosmetické znacky a adekvatné na
to reagovaly strategii spolupraci, kdy influencer spole¢né se znackou vytvofili produkt, ktery
se skv€le prodaval diky jménu influencera. Lidé chtéli vlastnit pfedmét, na kterém bylo

jméno jejich oblibeného tviirce obsahu. Za ta 1éta se ale situace dost zménila.

Lidé jsou v soucasnosti zahlceni stale novymi produkty a mnoho influencerii jiz netvofi
natolik upfimny a autenticky obsah, aby své sledujici o koupi produktt piesvéd¢ili. Mnoho
lidi vice pfemysli, do ¢eho investuji své finan¢ni prostiedky. Na soucasnych influencerech,
kteti adekvatné neoznaci sviij obsah jako placenou propagaci jde i tak poznat, ze jsou placeni
urc¢itou znackou, aby produkt propagovali, coz v lidech vzbuzuje jistou opatrnost, nedtivéru
a i ostrazitost. Na druhou stranu, pokud je obsah nalezité oznacen, dle vysledki z vyzkumu

muzeme fict, ze lidé oznaCeni ocenuji a vazi si influencerovi upiimnosti a transparentosti.

Doporuceni autorky vyzkumu pro znacky a posléze i influencery je, ze uptimnost, zda je
produkt propagovan vyvolava ve sledujicich pocit autenticity a upfimnosti, coZ je nesmirné
dilezity faktor k vybudovani diveéry mezi sledujicim a influencerem, coz muize vést
k snadng€j§imu rozhodovani o nakupu produktu. Tento fakt dle vysledku vyzkumu je stéle
v mnoho ptipadech opomijen. Zaroven se nabizi i doporuc¢eni samotnym influencerim, aby
se nebali dat najevo svij vlastni nazor ohledné produktu, ktery propaguji, at’ uz je nazor na
produkt pozitivni nebo negativni. Opét to povede k navazani pevnéjsiho pouta
s influencerovymi fanousky, kteti poté budou vice divétivi a vice naklonéni ke koupi

produktt, které bude influencer v budoucnu propagovat.
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8 ZHODNOCENI MARKETINGOVEHO VYZKUMU

Jako vlastni zhodnoceni by autorka bakalarské prace doporucila pfi ptipadném nasledujicim
zkoumani del$i ¢asovy prostor pro trvani dotaznikového Setteni, pripadné sdilet dotaznik na
vice socialnich platformach, ¢imz by se dosahlo vétsiho poctu respondentti a vétsi ziskany
vzorek. Dale také rozsiteni o dalsi otazky jako napf. ,,Co vnimate jako neetickou propagaci?*
coz by poté mohlo vést i k otevienym otazkam, kde by respondenti sami uvedli napady na
inovaci ¢i jejich osobni pfistup k tomuto tématu. Bylo by také mozné provést navazujici
vyzkum, tentokrat kvalitativniho typu Vv podobé polostrukturovanych rozhovort

s influencery a zjistit jejich pohled na danou problematiku.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 56

ZAVER

Cilem této bakalafské prace bylo zjistit jaké faktory ovliviuji nabyti divéry v daného
influencera a zda se v pribéhu poslednich let zménilo nakupni rozhodovani uzivatel
socidlni sité TikTok.

V teoretické Casti se autorka zaméfila na definovani zakladnich pojmii z oblasti influencer
marketingu a poté se soustfedila na oblasti definovani esence influencera, na socialni

platformu TikTok a na etické aspekty a iniciativy v riznych zemich svéta tyto aspekty

regulovat.

V praktické Casti byla uvedena zvolena metodika vyzkumu pottebného k zodpovézeni
vyzkumnych otézek, které vyplynuly ze zpracovani teoretické ¢asti. Dale se prakticka Cast
zaméfila pfimo na provedeny vyzkum a jeho interpretaci a na zavér naleznuti odpovédi na

vyzkumné otazky.

vvvvv

platformy TikTok a vhled na problematiku divéry v influencery, ktefi na této platformé
pusobi a sdileji sviij obsah. Vyzkum autorce pomohl zjistit, jak v soucasnosti lidé ptistupuji

k pojmu placené propagace a posléze i k samotnym influencerm.

Ob¢ polozené vyzkumné otazky byly fadné zodpovézeny. V kapitole 8 bylo nabidnuto
n¢kolik navrhl na zlepSeni ptfi budoucim zkoumani této oblasti. Autorka nabidla n€kolik
navrhl na budouci zlepseni pfi ptipadném budoucim vyzkumu, ktery by navazoval na ten

stavajici.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Dotaznik na téma
Etické aspekty v Influencer marketingu

Dobry den,

jsem studentkou bakalafského programu Marketingovych komunikaci na Univerzité¢ Tomase
Bati ve Zlin¢. Chtéla bych vas pozadat o vyplnéni mého dotazniku, ktery je velmi dulezity
pro mou bakalafskou praci.

Dotaznik se zamétuje na Etické aspekty v Influencer marketingu, konkrétné na socidlni siti
TikTok. Vase odpovédi mi pomohou ziskat diilezité informace pro mé vyzkumné ucely.

Dé&kuji vam za vasi spolupraci a Cas, ktery dotazniku vénujete.
1. Vyuzivéte socidlni sit’ TikTok?
a) Ano, kazdy den
b) Ano, parkrat do tydne
€) Mam ji, ale nevyuzivam
d) Ne, ale chtél/a bych si ji stahnout
e) Ne, ale slySel/a jsem o ni

f) Ne, nevim, co je TikTok

2. Kolik denn¢ pramérné stravite na TikToku ¢asu?
a) Mén¢ jak 30 minut
b) 1-2 hodiny
c) 3-4 hodiny

d) 5 hodin a vice

3. Jaka tfi témata z niZe uvedenych nejradsi na TikToku sledujete?
a) Life style influencery
b) Cestovani

c) Beauty



d) Kutilstvi
e) Recepty
f) Zvitata
g) Vtipné tiktoky

h) To, co je zrovna TikTok trend

. 4. Podle jakych faktor za¢nete mit v ur¢itého influencera divéru?
a) Ma vysoky pocet sledujicich

b) Spolupracuje s mnoha zna¢kami

c) Je autenticky a uptimny

d) Je vtipny

e) Vypada atraktivné

f) Rozumi dané oblasti, v které sdili obsah

Pokud Vam Vami oblibeny influencer doporuci néjaky produkt, ovéiujete si recenze

na produkt 1 z jinych zdroja?
a) Ano, ovéfuji a je jedno jak nakladny produkt je
b) Ano, pokud se jedna o drazsi produkt

c) Ne, véfim mu a recenze z jinych zdroji nevyhledavam

Pokud ano, z jakych?

a) Jini Influenceti

b) Produktové vyhledavace jako napt. Heureka
c) E-shopy s recenzemi na dany produkt

d) Diskusni fora

. Jaky pocit ve Vas vyvolava pojem "placena propagace"?

a) Pozitivni



10.

11.

12.

b) Spise pozitivni
C) Spise negativni

d) Negativni

Setkali jste se nékdy s obsahem na TikToku, ktery mél oznaceni "placena

propagace"?

a) Ano, velmi Casto

b) Ano, obcas

c) Ano, ale velmi mélo

d) Jednou nebo dvakrat jsem si toho u videa v§iml/a

e) Ne, nikdy jsem se s tim nesetkal/a

Duvétujete zcela recenzi influencera, pokud jde o placenou propagaci?
a) Ano

b) Ano, pokud je to mij oblibeny influencer

c) Ano, ale beru to s rezervou

d) Ne, kdyz je to pro m¢ novy tvirce

e) Nikdy

Podle ¢eho poznate, ze jde o placenou propagaci?
Jakého jste pohlavi?

a) Zena

b) Muz

Jaky je Vas vek?

a) 14-19 let

b) 20-25 let

c) 26-35 let

d) 36-40 let



e) 41 letavice



	OBSAH
	Úvod
	I TEORETICKÁ ČÁST
	1 Influencer marketing
	1.1 Výhody a příležitosti
	1.2 Nevýhody a hrozby
	1.3 Kanály influencer marketingu
	1.4 Nástroje influencer marketingu

	2 Influenceři
	2.1 Typy influencerů podle počtu sledujících
	2.2 Typy influencerů podle jejich zaměstnání nebo vztahu k značce
	2.3 Druhy spolupráce s influencery
	2.4 Jak vybrat správného influencera

	3 Sociální Média využívané influencery
	3.1 Typy sociálních médií

	4 TIKTOK
	4.1 Influencer marketing na TikToku
	4.2 Tiktok influenceři
	4.3 TikTok versus Instagram

	5 etické aspekty v influencer marketingu
	5.1 Etické problémy v influencer marketingu
	5.2 Etické kodexy influencer marketingu v ČR a na Slovensku
	5.3 Etické kodexy influencer marketingu v zahraničí

	II PRAKTICKÁ ČÁST
	6 Metodika výzkumu
	6.1 Cíl výzkumu
	6.2 Účel výzkumu
	6.3 Výzkumné otázky
	6.4 Technika výzkumu
	6.5 Výzkumný vzorek
	6.6 Analýza a interpretace dat

	7 Doporučení autorky na základě výzkumu
	8 zhodnocení marketingového výzkumu
	závěr
	SEZNAM POUŽITÉ LITERATURY
	SEZNAM GRAFŮ
	seznam TABULEK
	seznam PŘÍLOH
	Úvod (1)
	1 Influencer marketing (1)
	1.1 Výhody a příležitosti
	1.2 Nevýhody a hrozby
	1.3 Kanály influencer marketingu
	1.4 Nástroje influencer marketingu
	1.4.1 Podpora prodeje
	1.4.2 Online public relations
	1.4.3 Product placement


	2 Influenceři (1)
	2.1 Typy influencerů podle počtu sledujících
	2.1.1 Nano influenceři
	2.1.2 Mikro influenceři
	2.1.3 Makro influenceři
	2.1.4 Mega influenceři

	2.2 Typy influencerů podle jejich zaměstnání nebo vztahu k značce
	2.2.1 Food a welness influenceři
	2.2.2 Beauty influenceři
	2.2.3 Influenceři životního stylu
	2.2.4 Travel influenceři
	2.2.5 Rodinní influenceři
	2.2.6 Herní influenceři
	2.2.7 Influenceři v oblasti módy

	2.3 Druhy spolupráce s influencery
	2.3.1 Affiliate partnerství a link building
	2.3.2 Ambasador značky
	2.3.3 Barterové spolupráce
	2.3.4 Soutěže na sociálních sítích

	2.4 Jak vybrat správného influencera
	2.4.1 Falešní influenceři


	3 Sociální Média využívané influencery (1)
	3.1 Typy sociálních médií
	3.1.1 Tradiční sociální sítě
	3.1.2 Blogy a komunitní platformy
	3.1.3 Live-stream platformy
	3.1.4 Platformy pro sdílení vizuálního obsahu (fotografie, videa)


	4 TIKTOK (1)
	4.1 Influencer marketing na TikToku
	4.2 Tiktok influenceři
	4.2.1 Trend de-influencer

	4.3 TikTok versus Instagram
	4.3.1 Algoritmy


	5 etické aspekty v influencer marketingu (1)
	5.1 Etické problémy v influencer marketingu
	5.2 Etické kodexy influencer marketingu v ČR a na Slovensku
	5.3 Etické kodexy influencer marketingu v zahraničí
	5.3.1 Spojené státy americké (USA)
	5.3.2 Velká Británie (UK)


	6 Metodika výzkumu (1)
	6.1 Cíl výzkumu
	6.2 Účel výzkumu
	6.3 Výzkumné otázky
	6.4 Technika výzkumu
	6.5 Výzkumný vzorek
	6.6 Analýza a interpretace dat

	7 Doporučení autorky na základě výzkumu (1)
	8 zhodnocení marketingového výzkumu (1)
	závěr (1)
	SEZNAM POUŽITÉ LITERATURY (1)
	SEZNAM GRAFŮ (1)
	seznam TABULEK (1)
	seznam PŘÍLOH (1)
	PŘÍLOHA P i: Dotazník

