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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace se zabyva objasnénim pojmu influencer, jejich zapojovani do
kampani znacek a nasledného vlivu na konzumenty. Teoretickd Cast je zaméfena na
objasnéni zakladnich pojmu tykajicich se marketingového mixu, influencer marketingu,
influencerti, druhti spolupraci a rozebirani tématu etického hlediska spolu s oznacovanim
reklamy. Prakticka cast se zabyva kvalitativnim vyzkumem, realizovanym pomoci
individualnich polostrukturovanych rozhovora. Jsou zde zodpovézeny vyzkumné otdzky,

stanovena doporuceni a moznosti vyuziti v dalsich vyzkumech.

Kli¢ova slova: influencer, influencer marketing, socidlni sité, instagramovéd kampan,

spolupréce, propagace

ABSTRACT

This is bachelor thesis engaged about concept clarification about infuencers and theire
involvement in campaigns for brands and effect on consumer. Theoretic part is focused
on clarification basic concepts relating to marketing mix, influencer marketing,
influencers, kinds of cooperatinos, disassembly of topics and some ethical aspect. Practical
part

is focused on qualitative research, realized by individual, semi-structured interviews.
At the end are answered research questions, recommendations and options for next

research.

Keywords: influencer, influncer marketing, social media, instagram campaign,

cooperation, promotion
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UvVOD

Dnesni doba nabizi mnoho variant socialnich siti, diky nimz je mozné byt kazdodennim
konzumentem obsahu mnoha vlivnych lidi a znafek. Pomoci spolupraci znacek
s influencery se dostavaji kvanta informaci o produktech ¢i sluzbach do povédomi
spottebiteld.

Influencer marketing nabizi velkou Skalu moZznosti jak pro influencery, tak také pro znacky

prakticky kazdého druhu.

Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. Cast teoretickd zahrnuje vymezeni
zakladnich pojmt tykajicich se marketingového mixu, influencer marketingu,
objasnéni pojmu influencer, jejich Cinnosti, spolupraci a zejména na jejich oznacovani

a etické hledisko.

Praktickd cast je zameéfena na kvalitativni vyzkum, individualni polostrukturované
rozhovory a vyhodnoceni zjisténych dat. Zavér praktické ¢asti prace zahrnuje odpovédi

na vyzkumné cile a z nich vyvozené doporuceni.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING A VYMEZENI POJMU

,Marketing definujeme jako spoleCensky a manazersky proces, jehoz prostfednictvim
uspokojuji jednotlivei skupiny své potieby a pfani v procesu vyroby a smény produkt

a hodnot.“ (Kotler, 2007, s. 38).

Definic marketingu existuje cela fada. Nejsou zcela jednotné, avSak vSechny spole¢né
kladou duraz na vyznam zdkaznika a zejména jeho potieby a piani. PInéni pfani zdkaznika
a uspokojovani jeho potieb, musi byt pro firmu ziskovou ¢innosti. Do marketingu je nutno
zahrnout také proces tvorby, komunikace, doru¢eni hodnoty firmy a ziskani protihodnoty
zakaznika. V pripadé, Ze tato sména probiha, 1ze fici, ze probiha i marketing. Ten je jadrem

kazdého podnikani a jeho spravna funkce je klicem k Gspéchu (Karli¢ek, 2018, s. 41-42).

1.1 Marketingovy mix

Podle Pelsmackera (2003, s. 23-24) zahrnuje koncepci cenové politiky, podpory a
distribuce zboZi nebo sluzeb. Cilem je tvofit hodnoty, sménovat je a uspokojovat pfani jak
jednotlived, tak organizaci. VSechny nastroje jsou stejné dilezité a ke spravné funkci je
podstatna jejich integrace a synergie. Nastroje marketingového mixu lze rozdélit do Ctyf

kategorii, tzv. 4P marketingového mixu takto:

Produkt (product)

Samotny produkt je rozd€lovan na dalsi tfi ¢asti. Prvni Casti je jadro — tvoii ho zadkladni
uzitek produktu, jeho unikatnost, diky niz se prodivd. Casti druhou

jsou hmotné prvky — uchopitelna ¢ast produktu. Posledni, tieti Casti je rozSiFeny

produkt — vytvafi pfidanou hodnotu produktu a diivod, pro¢ je u zakazniki zadany.
Cena (price)

Jediny prvek z nastroji marketingového mixu, jenz nevyzaduje naklady, ale naopak jsou
jeho prostiednictvim ziskavany prostfedky na provoz, vyrobu a doprovodné marketingové
aktivity. Jeho vyse urCuje oficidlni cenu produktu, ale zaroven je atributem,

se kterym se nejcastéji provadéji zmeény za ticelem zvySeni atraktivity v podobé slev.
Distribuce (place)

Prostfednictvim distribuce zajistuje firma pohyb vyrobku, jeho kone¢né misto prodeje

zdkaznikovi. V procesu je zahrnuto skladovédni, doprava, udrzovani skladu,
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vybér obchodnikli, vhodné umisténi vyrobku na koneéném misté, a to vcetné uskladnéni.

Rozviji vztah mezi distributory a obchodniky.
Komunikace, podpora (promotion)

Nejvice viditelny nastroj z komunika¢niho mixu. Zahrnuje vSechny nastroje a cesty,
na jejichz zékladé probihda komunikace mezi firmou a cilovymi skupinami.

Reprezentuje firmu a podporuje image firmy.

1.2 Komunikaéni mix

Komunikaéni mix, nékdy také nazyvany jako propagacni, zahrnuje pét zakladnich
komunikacnich forem: reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, public relations,
osobni prodej a sponzoring. Spravna funkce téchto komunikacnich forem spociva v jejich
propojeni, jehoz vysledkem je jednotny proces, planovany a organizovany tak,
aby byla cilovym skupinam podavana konzistentni, jasna a G¢inna sdéleni jak o samotné

organizaci, tak o jejich produktech (Svétlik, 2016, s. 4).

Muze byt rozd€lovan také podle formy prodeje. Osobni prodej je prezentovan jako osobni
forma prodeje, zbylé jsou povazovany za neosobni. Veletrhy a vystavy jsou kombinaci

osobni i neosobni formy komunikace (Ptikrylova, 2019, s. 42).
Jednotlivé formy komunika¢niho mixu, jsou popsany takto:
Reklama

Placena a zaroven neosobni forma komunikace, realizovana prosttednictvim riznych typt
médii. Realizatofi reklam mohou byt podnikatelské subjekty, neziskové organizace
¢i identifikovatelné osoby v reklamnim sdéleni, jejichz cilem je presvédéeni piijemcu,

tedy cilové skupiny (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 42).

Zakon €. 40/199 Sb., o regulaci reklamy, tika: ,,Reklamou se rozumi oznameni, pfedvedeni
¢1 jind prezentace Sifené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu
podnikatelské ¢innosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu
nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkili, podporu poskytovani

sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni stanoveno jinak.*

Reklamou je wvytvateni a distribuce zprav o zbozi ¢i sluzbach poskytovateld,
nabizet je, a to vyhradné s komer¢nim cilem. Musi byt ocividné, Ze takové zpravy,

se zajmem ziskat danou cilovou skupinu jsou placeny. Mezi takové reklamy je zafazovana
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inzerce, televizni a rozhlasové reklama, vnéjsi reklama, reklama v kinech, audiovizualni
snimky, nova média a v neposledni fadé také socialni sit¢ (Vysekalova, Mikes, 2018, s. 15,

16).
Podpora prodeje (sales promotion)

Snizeni cen, kupony, zadkaznické programy, soutéze, vzorky produktl apod., to vSe
je povazovano za podporu prodeje. Jedna se o kratkodobé stimuly, jejichz cilem je
navySeni prodeje produktu ¢i sluzby, prostfednictvim vyhod, které jsou zakaznikovi

poskytovany (Piikrylova, 2019, s. 43).
Piimy marketing (direct marketing)

Cilené osloveni a komunikace k pfedem urené a definované skupiné zdkazniku.
Jde o interaktivni marketingovou techniku, vyuZivajici k dosazeni méfitelné odezvy

poptavky ¢i prodeje komunikacnich médii (Vysekalova, Mikes, 2018, s. 16).
Prace s veiejnosti (public relations)

Neosobni forma komunikace, jez je pouzivana k plnéni cilii organizace a ziskani kladného
postoje vetejnosti. Na kladny pristup vefejnosti k organizaci navazuje také kladny piistup

zakazniki k vyrobkim ¢i sluzbam, které organizace nabizi (Svétlik, 2016, s. 17).
Osobni prodej

Osobni forma komunikace se zaméfenim na jednoho ¢i vice lidi, ktefi by mohli
byt potencionalni zakaznici. Cilem komunikace je prodej produktu ¢i sluzby zékaznikovi.
Zprava zakaznikovi jak po obsahové, tak po strukturdlni strance, mlzZe byt pfizpiisobena
na miru zakaznikovi. Tato forma komunikace je nédkladna, avSak vysoce efektivni.
Vysoké efektivnosti dosahuje diky oboustranné komunikaci a zpétnd vazba subjektu

je prakticky okamzita, proto se 1i$i od ostatnich forem komunikace (Svétlik, 2016, s. 17).
Sponzoring

Komunikaéni technika umoznujici koupit ¢i finanéné podpofit uréitou udalost, porad,
publikaci, dila, organizace apod. a zajistit si tak moZnost prezentace své obchodni znacky,
reklamniho sdéIni nebo nazvu. Poskytovanim vécnych prostiedkii nebo financnich obnost
ziskd  sponzor  protisluzbu  napomadhajici  dosazeni = marketingovych  cill.
Sponzoring se zaméfuje predevSim na sportovni, kulturni a socidlni oblasti.

(Vysekalova, Mikes, 2018, s. 16).
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1.3 Word of Mouth (WOM)

Siteni zkuSenosti Ustnim poddnim WOM. ,Jedna se o neformalni komunikaci mezi
rodinnymi pfisluSniky, prateli ¢i znamymi, kterd ma jakykoliv vztah k ndkupu ¢i spotiebé

produkti* (Karlicek, 2018, s. 103).

Prikrylova (2019, s. 151) popisuje WOM, jako formu osobni komunikace, obnasejici
vymeénu informaci o produktu nebo sluzbé, mezi riznymi skupinami lidi, a to zejména
mezi lidmi clovéku blizkymi. Jde o jednu znejicinngjSich forem komunikace.
Vysledkem je kladna ¢i negativni zkuSenost s kvalitou vyrobku, sluzby nebo nasledné péce
o zakaznika. Tato komunikace vykazuje velmi silny ucinek. Mé tudiz vyznamny
vliv na rozhodovaci proces zakaznika, formovani nazoru a vztahu k dané firmé¢.
Je vSak obecné zndmé, Ze negativni zkuSenosti se prostfednictvim WOM S§ifi intenzivngji

a rychleji nez zkusenosti pozitivni.
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2 INFLUENCER MARKETING

Jako zédkladni vysvétleni marketingu Svétlik (2018) uvadi, ze marketing je: ,,proces fizeni,
jehoz vysledkem je poznani, pfedvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potieb

a prani zékaznika efektivnim a vyhodnym zptisobem zajist'ujicim splnéni cilti organizace.*

Zatimco influencer marketing je podle Prikrylové (2019, s. 1160): ,marketingova
komunikace, jez se zaméiuje na vlivné jedince, ktefi maji dale plisobit na potencionalni
kupujici. Takovymi vlivnymi jedinci mohou typicky byt celebrity vSeho druhu, youtubeti,

vyznamni zakaznici nebo dodavatelé.*

2.1 Socialni sité jako komunika¢ni médium

Socidlni sit€¢ jsou skupinou internetovych sluzeb, jejichz prostiednictvim dochdzi
K vzajemnému virtudlnimu a zaroven spoleGenskému propojovani lidi na internetu,
jejich komunikaci a spoleénym aktivitim. Mezi hlavni socidlni sit¢ patii Facebook,

Linkedin, Twitter a Instagram (MediaGuru, 2022).

Pouze internet, jako komunikacni médium, mél tak zasadni a celosvétovy vliv na oblast
obchodu, marketingu a komunikace a zaroven doséhl jako jediny takového rozvoje.
Stal se nejen celosvétovou pocitacovou siti a komunikaéni platformou,
ale 1 nedilnou soucasti aktivit firem v podnikani, instituci, organizaci, zdjmovych sdruzeni

1 jednotliveil (Prikrylova, Jahodova, 2010, s. 2016).

Nejveétsi rozvoj a potencidl socialnich siti je spatfovan v oslovovani cilovych skupin
zakaznikl formou pfimého marketingu, v budovani kladného postoje zdkaznikli ke znacce,
budovani znaCky samotné a také jsou zdrojem informaci o spotiebiteli. Mohou byt
vytvafeny soutéze ¢i hry pro zdkazniky, coZ umoZiuje zapojovat zakazniky kolektivné.
Tyto moznosti patii mezi vyhody socialnich siti. Mezi nevyhody, mohou byt dale zatazeny
skute€nosti jako nemoznost osloveni vSech cilovych skupin. MoZnost okamzité zpétné
vazby a interaktivnost mize vyustit k Sifeni fdm ze strany spotiebitelli nebo miize dojit

ke zneuziti osobnich udajii (Vysekalova, Mikes, 2018, s. 16, 46, 47).

V Ceské republice dle vyzkumu CSU (2020) doslo k nejvétsimu narastu uZivateld

-----

ve veku 16-24. Z této cilové skupiny, vyuziva socidlni sité 95,1 %, coz je o 1,9 % méng,

nez v roce 2018, ptesto je vSak ¢islo velmi vysoké.
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Dalsi cilovou skupinou, kterd ve vysokém procentu vyuzivd socialni sité, je ve veéku
25-34 let. Procentudlni zastoupeni uzivatela této vékové skupiny je 89,8 % a to uz od roku
2018. Vroce 2017 bylo téchto uzivateli 78,8 %. Mezi lety 2017-2018 doslo tedy

k pomérn¢ razantnimu navyseni zastoupeni uzivateld této vékové skupiny.

Lidi ve v€ku 35-44 let, ktefi vyuzivali v roce 2020 socialni sité, bylo 74,3 %.
U této veékové skupiny doslo k vyraznému zvySeni uzivateli mezi lety 2010-2015.
V téchto letech, doSlo k 39,7 % narustu uzivateld. Az 50 % lidi ve véku 45-54 let
je téz uzivateli socialnich siti. K nartstu poc¢tu uzivateli dochézelo od roku 2010 postupné,

mirnymi naristy.

CSU (2020) uvadi, ze v&kova skupina 85-64 let wuziva socidlnich siti

v zastoupeni 31,5 %. V roce 2018 se oproti roku 2017 navysil pocet uzivatelli bezmala

cvwr

2.2 Influencer marketing jako sou¢ast marketingové komunikace

Influencer marketing se nezaméfuje na skupinu lidi, tedy cilovou skupinu jako celek,
ale spiSe na jednotlivce. Do reklam znacek jsou zapojovany vyznamné osobnosti.
Spole¢nosti najimaji influencery s predpokladem, Ze reklamy s vyznamnymi osobnostmi
budou lépe zapamatovatelné. Potencionalni zdkaznik bude mit vétsi potiebu vyzkouSet
promovany produkt nebo sluzbu. Vzhledem k moznostem prodeje produkti a sluzeb
spole¢nosti, dosdhly téchto moznosti i socialni média a v dneSni dobé méme mozZnost
sledovat mnoho influencert, zastupujicich znacky. Tvofi znackovy obsah na platformach
socidlnich siti jako Instagram, YouTube, Twitter, Snapchat apod. a spotiebitelé

maji tendence vice informovat dalsi spotiebitele o svém nakupu (Glucksman, 2017).

Podle Glucksmana (2017) tento vzestup socidlnich médii umoziuje znackam
neobvyklou moznost vétsiho propojenosti se spotiebiteli Vv organické roving.
Pokud firma dosud nevyuziva této moznosti, zviditelnit se pomoci influencer marketingu,
pak je nejvy$S§i Cas se zamyslet a inovovat reklamni strategii dané znacky,
jelikoz tito ,,ovliviiovaci® oficidlné nazyvani influceri, patfi mezi nejvétsi marketingové
a public relations trendy soucasnosti a nejblizsich let. Vysledkem marketingu influencert

je uspesna interakce znacek spotiebitelll v oblasti brandingu tykajiciho se zivotniho stylu.

Belanche a spol. (2021) uvadi, Zze tento influncer marketing, oznacovany jako

marketingova komunikace, v ramci které dochazi k propagaci nabidky znacky influencery
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na jejich vlastnich uctech na socialnich sitich i nadale roste. Predikce pro rok 2022 udavaji,
ze hodnoty se zvy$i az na dvojnasobek, tedy 8 miliard dolard. Hlavni divodem
je vykonnéjsi a ucinnéjsi influencer marketing v oslovovani zakazniki nez tradi¢ni
reklama, zahrnutda v masovych médiich, zalozend na celebritaich. Je to pifedevSim
z dtvodu, Ze spotiebitel ziskavd pocit blizkého vztahu s influencerem, vidi urcitou

podobnost mezi sebou a pasuji se s influencery, které maji v oblibé a pravidelné je sleduji.

2.3 Instagram-platforma pro Influencer marketing a reklamu

Pro marketing na socialnich sitich se po mnoho let drzel na pfednich pfickach Facebook.
Nabhradil ho vSak Instagram, ktery svymi vykony Facebook pted¢il. Instagram je vyuzivan
nejen pro osobni ucely lidi, ale také jako inzertni misto pro spole¢nosti. Jevi se jako idealni
misto pro tvorbu reklamy znacek. Sluzeb Instagramu vyuZzivalo jiz v bieznu 2018 pies
43 % firem. Znamena to tedy, Ze bezmala polovina reklam, které byly umistény

do obéhu, byla ptes platformu Instagram (Socialbakers, 2018).

Instagram byl piivodné vytvofen jako platforma pro ptispévky vyhradné ve formé
fotografii. Nyni je v8ak mozné pridavat i dalsi formaty-videa, instagramové Stories nebo
kratké sekvence. Nelze ptidat prispévek pouze ve formé textu. Z podnikatelského
a marketingového hlediska, se tak stal Instagram velmi uZzitecnym ndastrojem pro
podnikani, zejména v oblasti propagace a reklamy. Umoziiuje osloveni a propojeni

s novymi lidmi (Butow, Allton, Herman, Liu, Robinson, 2020, str. 365).

Socialbakers (2018) uvedl hlavnich pét diavodid, ¢im si Instagram ziskava pozornost
u sledujicich a uzivatelt. Jeden z prvnich, je algoritmus Instagramu. V roce 2016 pracoval
Instagram na principu zpétného chronologického posuvu. Tento zpusob byl vSak ve
prospéch vyménén za algoritmicky. Nyni tak Instagram pracuje a vylepSuje své sluzby dle
zjisténych dat. Instagram zacal upfednostiovat relevantnéj$i obsah ve feedu. Dusledkem
tohoto kroku bylo navyseni zapojeni na platformé. Nartst zapojeni nebyl zaznamenan

pouze u ptispevkl, ale k 105 % navySeni doslo také u znacek.

Druhym davodem, pro¢ si ziskal Instagram pozornost, je ¢as straveny uZzivateli
na Instagramu. Dle vyzkumu uzivatelé mladsi 25 let vénuji platformé Instagramu

az 32 minut denné. Uzivatelé star§i 25 let stravi na Instagramu o 8 minut méng.
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Pro srovnani s ostatnimi platformami. Stejna vékova skupina vénuje 20-30 minut
Snapchatu a Facebooku az 35 minut denn¢. Straveny Cas uzivateld na Instagramu vSak na

rozdil od ostatnich platforem stale roste.

Tretim a ¢tvrtym divodem zaroven je mira vizualu Instagramu a s tim spojené moznosti
uzivateld byt kreativni. Instagram je zaloZen na atraktivnosti obrazkd a videi.
Az 40 9% lidi reaguje lépe na vizudlni informace. Nejvétsi pozornost ziskavaji
instagramové Stories a podobné formaty, které Ize na Instagramu vytvaret. Jsou vizualné
pfitazlivé pro oko a obsahuji minimum textu. Dle zjiSténych dat, ziskdvaji znacky az 37 %
z celkového zobrazeni a pozornosti pravé z formatu Stories. TO je dukazem interakce
uzivatele ¢i potenciondlniho zékaznika. Vizualni piispévky tak ziskavaji interakce

od sledujicich a cenné sdileni (Socialbakers, 2018).

Instagram vytvofil Stories diive neZ Facebook. Ten tuto funkci a moznost tvorby umoznil
svym uzivatelim pozdé&ji. Instagram je v tomto sméru dale, a to i po strance moznosti
vyuziti nalepek, dalSich dopliikkovych funkci a interaktivnich doplikt. Format Stories
je oblibeny taky pro svou délku. Jedna se o kratky foto format s délkou 6 sekund nebo
video format o délce 15 sekund s Casovym omezenim 24 hodin a naslednou moznosti

ulozeni Stories do vybéru. Tyto ptispévky si celkové prohlizi az 500 miliont uzivatelt

denné (Butow, Allton, Herman, Liu, Robinson, 2020, str. 243).

Obchodnikiim je tak nabizen zajimavy format prezentace na Instagramu, kterym mohou
ozvlastnit ¢i roz§ifit marketingové cinnosti své znacky nebo i1 spolecnosti. MoZnosti
prezentace mohou vyuZit a také vyuZivaji prosttednictvim influencerii. Ti zatadi na zakladé
spoluprace reklamu dané znacky mezi svou tvorbu a dostanou tak znacku, produkt ¢i

sluzbu, resp. informace o nich ke svému publiku (Socialbakers, 2018).

Instagram oponuje vice neZ bilionem aktivnich uzivateli za mésic a vice nez 25 miliont
podnikdl vyuZzivd Instagram pro marketingové ucely. Pies polovinu uzivatell, presnéji
56 % tvori zeny a 72 % uzivatelt tvori mladistvi. 200 miliond uzivatelti, denné navstivi
stranku, jez je zaloZzena pro marketingové ucely a podnikani. Zaroven az 130 miliont
uzivatell otevie post, jenz nabizi moZnost, dozvédét se vice o produktu ¢i sluzbé nebo

rovnou uskute¢ni platbu (Butow, Allton, Herman, Liu, Robinson, 2020, 244-246).
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2.4 4M Influencer marketingu

4M Influencer marketingu, je mozné ptipodobnit k 4P marketingového mixu. Shrnuji popis
a tvorbu kampané. Diky 4M lze dosahnout kvalitni kooperace mezi znackou a propagujici

osobou. 4M popisuji Brown a Fiorella (2013, s. 189) takto:

Vytvorit (make) — V prvni Casti procesu, je kliCové propojit se s potencionalnimi
zakazniky prostiednictvim obhajcii dané znacky. Je nutné vytvofit varianty strategii,
prizpisobené¢ kazdé fazi cesty nakupujiciho. Jedna se o faze povédomi, zvazovani
a rozhodnuti.

Stim se poji také kvalitni prazkum trhu, aby bylo mozné naplanovat detailni kampan
zaméfenou na cilovou a demografickou skupinu dané znacky. Dochézi tak vytvafeni

hodnoty firmy, ale zaroven i influencera, se kterym je spoluprace navazana.

Organizovat (manage) — Druha faze zahrnuje spravu influencerd, vybranych ve fazi
prvni. Dle zjisténych dat z predchozi faze, je mozné zjistit, jaké kroky byly prospésné a co
by bylo naopak dobré zménit. StéZejni je informovat co nejpodrobnéji a nejkvalitnéji
vybraného influencera o produktu ¢i sluzbé, kterou méa propagovat. Nasledné vyhodnotit,
ktera strategie bude nejvhodnéjsi pro danou kampan, jaké typy ptispévku by mély byt
pouzity a jak bude ptizpisobena prezentace z jazykového hlediska. DalSimi body, kterymi
je mozné navysit uspé&Snost influencer marketingové kampang, je analyza dat z kanala
na socidlnich sitich a odpovéd’'mi na tyto otazky. Rostou kanalim na socidlnich sitich
prezentované znacky sledujici nebo interaktivnost a mira zapojeni v disledku propagace

influencerti? Generuje dana kampan potencionalni zakazniky nebo konverze?

Sledovat (monitor) — Piedposledni faze je zaloZzena na vztahu mezi prezentovanou
znackou, jeji cilovou skupinou a influencerem. Je kli€ova pro vytvoteni ptedstavy o tom,
jaké chovani a vztah, maji zakaznici k dané znacce. Propagovana znacka si musi najit cestu
k zékaznikim, poznat je a porozumét jim i na hlubsi trovni, a to sledovanim jejich chovani
na socialnich sitich, interakce s propagovanou znackou, kampanémi a influencery,
povétenymi propagaci znacky. Urceni predstav, mySlenek a pocitii zdkazniki, prospéje
zejména marketingoveé strategii znacky. Vysledkem by méla byt jasna definice cilové
skupiny znacky a kde je jeji nejvyssi aktivita. Sledovanim situacnich faktori v Zivoté
zakaznika, prospéje vyvoji nadkupni cesty. Projevenim z4jmu o to, co je pro urcité vékoveé
skupiny dilezité a zjiSténim jejich priorit pfi ndkupu, lze eliminovat chyby ze strany

znacky, diky kterym nedojde k onu poZadovanému nakupu.
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Mérit (measure) — Konecnou fazi je méfeni. Zadavatel vyhodnocuje a analyzuje vysledky
kampané. Dochazi k zhodnoceni spravnych a Spatnych krokti v jeji piiprave,
tvorbé a prubcéhu. Pozornost by méla sméfovat k cilovému publiku, jeho vnimaéni,
chovani a postoji ke znaCce. Na zpravy, které plnily spravné svou funkci a které nikoli.
Byla vytvofena navratnost investic? Chyb, jez byly zjistény, je tfeba se v budoucnu
vyvarovat. Klicové je zaméfeni se, na dynamicky, trvaly vztah a zkuSenosti zakazniku

ve spojitosti s danou znackou ¢i sluzbou.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 21

3 INFLUENCER(KA)

Puvod slova influencer je od anglického influence, coz v pfekladu znamena vliv. Je to
osoba, majici kolem sebe urCitou sféru vlivu, zasahujici publikum. Inspirativnimi

ptispévky ovliviiuje nebo méni chovani lidi (Mekyska. 2019).

Brown & Hayes (In: Smuda, 2008, s. 8) popisuji influencera jako viidce moderni doby,

vyjadiujiciho ndzory, s moci ovlivnit osoby, véci nebo béh udalosti.

Gladwell (In: Glenister, 2021), popisuje influencery, jako propojovatele, odborniky
a obchodniky odpovédné za generaci, komunikaci a pfijimani zprav. Jelikoz propojovatelé
(connectors), hovoti k velkému mnozstvi lidi. Znaji lidi pochazejici z Siroké skaly
kulturnich, socidlnich odbornych a ekonomickych kruhti. Jsou nezbytni K mluvené
komunikaci zprdv (WOM). Odbornici naproti tomu nabyté znalosti sdili s ostatnimi.
Znalosti velkého kvanta informaci jsou schopni definovat vzorce a trendy doby.

Jako prodejci jsou oznacovani pro své charisma a schopnosti presvédcovat lidi.

3.1 Rozdéleni influenceru

Jedna z dostupnych kategorizaci, rozdé€luje influencery jako jednotlivce, jejichz aktivita
je zaznamendna alespon na jednou uctu socidlnich médii nebo blogu. Tyto influencery lze
oznacit za spolu-spotiebitele, s ur¢itym poctem sledujicich a dle toho, je pak urcen jejich
vliv na ostatni spotiebitele. V oblasti obchodu se vyuZiva spiSe klasifikace zaloZena
na Cislech, udéavajici ndklady na ptispévek, ¢i jejich dosah, fikd Vollenbroek (In: Smuda,
2008, s. 8)

Dal8i mozné kritérium, na jehoZz zékladé¢ je mozné influencery délit, jsou platformy,
dle poctu sledujicich a oblasti zalib, na které jsou zaméteni. Podle Mekysky (2019) je pak
dé€leni nasledujici:

Facebook influncer: pusobi na své fanousky pievazné prostiednictvim Facebooku.
Instagram influencer: ptisobeni na sledujici Instagramu.

Youtube influencer: prenos vlivu prostfednictvim videi na YouTube.

Blogger: ptenos vlivu prostfednictvim blogu.
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Santora (2021) pak rozdéluje influencery na zakladé poctu sledujicich a obsahu takto:

Nano influencer: za nano influencera je uzivatel povazovan tehdy, pohybuje-li se jeho
pocet sledujicich v ¢islech od tisice do 10 tisic. Ve vétsiné ptipadi dosahuji aktivniho
sledovani a vysoké miry zapojeni uzivateli. Obvykle zastupuji velky pocet znacek a
produktii, jejichZ jsou zastanci a patii mezi jejich oblibené. Obvykle jsou vyuzivani
velikostné malymi az stfednimi podniky, jejichz marketingovy rozpocet je omezen. Nano
influenceii se tak stavaji pro tyto podniky cenové dostupnymi prostiedky, pro inovaci a
zpestieni jejich marketingovych aktivit, ale i idedlni moznosti, jak zviditelnit nové ptichozi

produkt nebo sluzbu na trh.

Micro influencer: influencer disponujici 10 tisici az 100 tisici sledujicimi. | pfes pomérné
vysokou sledovanost jsou stale povazovani za piibuzné micro influencru. Jejich tendenci
je vsak mit angaZzované publikum a specializace na urCitou oblast. Maji vysokou miru
zapojeni a cilené publikum. Umoznuje tak znackdm uzavirat specializované sponzorstvi
s t¢émito influecery. Tato kategorie je vyuzivana znaCkami, jejichz cilem je generace

potencionalnich zékaznik.

Macro influencer: pocet sledujicich od 100 tisic do jednoho milionu. Jsou vice pfitazlivi
pro sledujici nez micro influencefi a oslovuji Siroké publikum. Z velké ¢asti mezi tyto
sledujici spadaji celebrity, jako napiiklad blogefi, vloggefi ¢i podcasteti. Je
pravdépodobné, ze publikum budovali roky, a to pfedevSim praci na upeviiovani vztahu
S nim, a pfitom dochdzelo k ziskavani novych sledujicich. S vysokym poctem sledujicich
se vSak poji nizké zapojeni. Macro influencery je idedlni vyuzit v piipadé, Ze si znacka
potfebuje ziskat povédomi mezi lidmi, zvySit miru zapojenosti a posilit tak dosah znacky.
Vzhledem k idealni $ifi publika macro influencert, je vysoka Sance, ze oslovi mnoho

sledujicich a navysi tak reputaci dané znacky nebo sluzby.

Mega influencer: influencefi a celebrity se sledujicimi nad jeden milion.
Vyuziti influencera z této kategorie, vyzaduje vysoky rozpocet v marketingové oblasti
firmy. Jejich publikum je obzvlast’ Siroké, avsak je-li cilem znacky zvySovat povédomi,

napfi¢ segmenty publika, pak je mega influencer ideélni cestou, jak toho docilit.

Hraé: velmi rozsifena skupina influencerti de€lici na dal$i podskupiny: recenze hry,
tutoridly, navody ke hie, montaze, vyzvy, zédpasy tymul a nadale podle typt her. Tvorba
téchto influencerti je zalozena pfedevSim na streamovani her na platformach Twich a

Youtube.
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Jejich pocet sledujicich mize dosdhnout az t4dd miliond, jejichz zajmem je vylepSeni
jejich vlastnich hra¢skych schopnosti nebo zjisténi dalSich informaci o hie. Prestoze hraci
propaguji ptfevazné produkty a sluzby herniho prumyslu, jsou idealnimi adepty k dosazeni

kvalitnich vysledka také u znacek vozidel, obleceni, jidla ¢i napoju.

Sport a fitness: v dnesni dobé patii také do velmi popularni oblasti zivotniho stylu,
poskytujici sledujicim zdroj motivace, podpory a informaci o zdravi. Stejné jako hracské
odvétvi, se mohou délit do podkategorii jako napiiklad joga, béh, vzpirani, crossfit, zdravy
zivotni styl. Influencefi zapadajici do této skupiny podporuji pfevazné sportovni znacky,

znacky potravin, programy stravovani a cviceni.

Bloger/Vloger: obzvlasté oblibena skupina influencert sledujicich. Jejich tvorba zahrnuje
velmi kvalitni obsah, udrzujici zapojeni. Disponuji Sirokym publikem nejen na blozich
a YouTube, ale také na platforméach socidlnich médii. Vzhledem ke kvalitnimu SEO
marketingu, mohou vést ke zpétnym odkazim a dosahovat tak vysoké navstévnosti
Z doporuceni sponzorovanych blogovych prispévkl nebo videi. Znackam jsou tak schopni
zajistit zvySeni navstévnosti webovych stranek, vybudovat povédomi o znacce a navysit

prodeje.

Cestovani — Influencefi, jejichz obsah a tvorba spociva v cestovani. Jejich cilem je
podavat sledujicim tipy v oblasti cestovani. Jejich sluzeb tak vyuzivaji zejména znacky
aplikaci, poskytujici informace o jidle navsStévovanych destinaci, ale také aplikace
usnadiiujici vyhleddvani ubytovani ¢i letecké a dopravni spolecnosti. VyuZivani

v marketingu cestovniho ruchu.

Krasa — Bezmala polovina spotiebiteli vénuje pozornost a dava follow beauty
influencerim. Tito ifluencefi maji obsah zalozeny na kosmetickych tipech, recenzich
produktli, navodech. Jejich tvorbou a propagaci tak kosmetické firmy zvysi povédomi

o kosmetické znacce a navysi tak prodeje.

Moda — Influencefi, v jejichz tvorbé je zahrnuta pfedevsim modda, obleCeni, obuv a modni
dopliiky. Casto se zabyvaji také kosmetikou, tudiz se drzi spolupraci nejen s odévnimi
znaCkami, ale také i1 kosmetickymi. Mohou dosahovat podobnych vysledkl, jako

influencefti spadajici do ptedchozi skupiny.
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3.2 Typy spolupraci

Tato Cast prace bude zaméfena na mozné typy spolupraci mezi firmou a influencerem.

Budou popsany principy, na nichz tyto svazky funguji.

3.2.1 Ambasador(ka) znacky

Zastupce znacky poskytujici informace o produktu ¢i sluzb€. Tato ¢innost by se dale mohla
ozna¢it jako WOM. Za ambasadora znacky Ilze danou osobu povazovat tehdy,
pokud jeji Cinnost zahrnuje pienaSeni informaci o produktu ¢i sluzbé v profesni roviné
a zvoleny ambasador za propagaci ziskd predem sjednany finan¢ni obnos.
Koncept ambasadora znacky dale funguje na zaklad¢ shody mezi hodnotami znacky
a celebritou. Tento ,velvyslanec znacky* uréuje miru divéryhodnosti u spotiebiteld.
Ti by méli ambasadora vnimat jako relevantni zdroj znalosti, odbornosti a zkuSenosti.
Zminéné aspekty hraji velkou roli v nasledném nakupnim rozhodovani u zékaznika (Wang,

Hariandja, 2016, s. 295).

3.2.2 Barterova spoluprace

Jedna znejstarSich forem obchodu. Ve své podstaté jde o sménny obchod,
za n¢hoz prakticky neexistuji hotovostni vydaje. Funguje na principu vymény produktu
nebo sluzby za vyménu reklamniho prostoru osoby, s niz byla tato spoluprace uzaviena.
Obvykle, je obtizné dosdhnout shody v hodnoté produktu ¢i sluzby a poskytovaného

reklamniho prostoru influencerem (Malitz, 1998, s. 72).

3.2.3 Sponzorovana spoluprace

Influencer miize byt placen pouze za jednorazovy ukon. V tomto ptipad¢ by byla navazana
spoluprace na kratkodobé obdobi. Za tento typ vystupu je pfedem stanovena castka.
Pokud je smlouva uzaviena dlouhodobé, influencer je zavazan k opétovné propagaci
znacky v del$im ¢asovém useku. K tomuto typu zavazku je pfedem podepsana smlouva

zohlednujici finan¢ni obnos za propagaci (Tazlerova, 2020).

3.2.4 Affiliate marketing

Affiliate partner, s nimz firma navazala spolupraci, odkazuje na stranky prodejct. Finan¢ni
obnos partner ziskava za kazdé uspé€sné doporuceni finan¢ni provizi. Platba nema
navaznost na proklik obrazovou ¢i textovou reklamou, ale na realizované prodeje. Jedna se

o vysoce efektivni marketingovy nastroj (Juraskova, Hornidk, 2012, s. 60).
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3.3 Vybér vhodného influencera

Jednim z firemnich ukolt znacky je poskytovat zakaznikim hodnotu, doprovazenou
ziskem. Aby konkurent uspé€l, je tieba navrhovat a vytvaret nabidky na miru cilovym
trhim. Tvorba, poskytovani hodnoty a zplsob, jakym bude nasledna hodnota
komunikovana, je soucasti prvni faze planovani marketingového procesu firmy (Kotler,

Keller, 2013, s. 66).

Social Media Manager spole¢nosti Coca Cola, Zuzana Kadleckova (In: Losekoot

a Vyhnankova, 2019, s. 188) popisuje, jak vybrat spravného influencera takto:

Ve chvili, kdy hleddme nové influencery, vybirame takové osobnosti, které¢ nam ke znacéce
sedi a maji znacku radi. Neni nutné drzet se Cisla sledujicich, ale dat a statistik publika.
Detailnim priizkumem dat se rozumi zjistit, zda jsou sledujici prevazné z Ceské republiky,
Slovenska nebo jinych zemi, vékové skupiny a pohlavi sledujicich. Je vhodné, si v pribéhu
prizkumu odpovidat na otazky. Jsou sledujici cilovou skupinou firmy? Jak ¢asto publikuje
influencer obsah a vjaké kvalit¢? Jaké jsou polty zobrazeni at uz v ptispévcich
¢i na Stories? O kolik procent zvySuje dosah pies hashtagy? Jak jsou feSeny interakce

s fanousky a kolik mél v poslednich letech spolupraci? Bude tvofit exkluzivni obsah?

Propagace pomoci influencer marketingu je nakladna. Pied navrhem honorafe je vhodné
vytvofit predikci dosahu a impresi, aby byl vidét zdkladni medidlni ukazatel efektivity
CPM. Pro dosaZeni stanovenych cilii, musi byt influencer podrobné seznamen vytvofenym
planem firmy a védét, jaké vysledky jsou od spoluprace ocekavany. Pro vyssi efektivitu a
uspésnost, je vhodné plan ptizplsobit zkuSenostem influencera a davéfovat i jeho
ptipadnym radam.

Je vyhodné&jsi dopracovat se Kk dlouhodobé spolupraci, jez bude obnaset piibeh

nez kratkodobé spolupraci.

3.4 Osobnost influencera a jejich vliv na konzumenty?

Podle Poulopoulos a spol. (2018) je osobnost influencera, jeho chovani, vyjadfovani
a postoje jsou uzce spjaty S jejich mirou vlivu na jejich sledujici neboli konzumenty.
Véda vynaklada velké usili k zjisténi, jak velkou spojitost maji osobnost influencera a jeho
vliv. Kazdodenni uzivatelé socialnich siti, vzhlizi k influenceriim, jako k expertim nebo

jedincim, s dominantni osobnosti, jejichz nazory a rady jsou Ccasto klicové
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u rozhodovaciho procesu konzumenta. K tomuto statusu miize dospét takika kazdy, kdo si

vybuduje svoji sféru vlivu.

Ze influencerem muZe byt kazdy? To zcela jisté ano. ZaloZenim blogu, podcastu
nebo YouTube kandlu, muze dostat kazdého na onu influencerskou drahu. Nutné je vSak
tvorit kreativni a vizudln€ zajimavy obsah a ziskavat tim publikum, coz miize trvat celou
fadu let. Neni tak nutné, disponovat typickymi vlastnostmi influencera, jako byt vytrvaly

V tvorb¢ zajimavého obsahu a ochoté vénovat tomu kvanta ¢asu (Tazlerova, 2020).

3.5 Oznacovani spoluprace

W

Reklama se tidi zadkonem ¢. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy a zakonem o ochrané
spotiebitele 634/1992 Sb. V piipadé, ze firma vyuzije influencera k propagaci vyrobki
¢i sluzeb, jakoukoli formou a reklama nebude fddné€ oznacena, mlze to byt povazovano
za klamani spotiebitele. OznaCovani reklamniho obsahu je tedy povinné,

tika Bezuchova (2020), ktera dale popisuje:
Kdo zodpovida za nedostatecné nebo zcela neoznacenou reklamu

Za nedostate¢né nebo zcela neoznacenou reklamu zodpovidaji vSechny strany vstupujici
do komunikace s tvircem. Postih za neoznacenou reklamu hrozi vS§em stranam a mohou

se pohybovat v ¢astce az 5 miliont korun.
Jak predejit neoznaceni reklamy

Ptedejit chybnému oznaceni nebo tGplnému neoznaceni reklamy lze ptipravou smlouvy,
ktera miize byt pouzita k n¢kolika variantam spolupraci. Naklady na vytvofeni smlouvy

pravnikem jsem v porovnani s ¢astkou hrozici pokuty zanedbatelné.

DalSim krokem, kterym Ize piedejit komplikacim je eticky kodex znacky.
Vytvotenim etického kodexu znacky si stanovite podminky, na jejichz zaklad¢ bude
influencer pracovat v oblasti oznacovani reklamy. Etické kodexy znacek jiz vyuzivaji

firmy jako L’Oréal Paris nebo Olympus.
Povinnost influencera

Povinnosti influencera, jako tvofitele a Sifitele reklamy je oznaCovani veskerého
reklamniho obsahu jasné, viditeln¢€ a srozumitelné, a to 1 v pfipad¢ barterové spoluprace.
V ptipadé ambasadorského programu, tedy dlouhodobé spoluprace, musi byt reklama

oznacena, 1 kdyz je pravdépodobnost, ze vétSina sledujicich je uz o spolupraci davno
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srozuména. Pfi pochybeni influencera a neoznaceni reklamy, ma znacka zpétné pozadat

o dooznaceni reklamy.

Za reklamni obsah, ktery je nutné oznacit, se povazuje zbozi, produkt nebo sluzba
obdrzena z popudu znacky. V piipad¢€, Ze jde o zveifejnéni bez zadosti znacky, nemusi to
byt nutné brano jako reklamni akt. Potfad existuje pravo influencera vyjadfit zalibeni
v urcity produkt nebo znacku. V tomto piipadé, by tento fakt, mél byt fadn¢ influencerem

zdUraznén.
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4 METODIKA PRACE

Tato kapitola obnasi formulaci vyzkumného cile a vyzkumnych otazek bakalaiské prace.
Vyzkumné Setieni prace se zabyva pohledem participanti na vybér influencert k propagaci
kampani a vlivu influencert na jejich kupni rozhodovaci proces. I bez zaméfeni na danou
problematiku, jde o nakupni chovani, jez je ovlivnéno fadou faktort, ke kterym prace

pro naplnéni cile prace a zodpovézeni vyzkumnych otazek také sméiuje.
Cil prace a ucel prace

Cilem prace je zjistit, na zdkladé¢ ceho, byli dle participanti vybirani influencefi
do instagramové kampan¢ HBO Max a zda by meély tyto znamé osobnosti Vliv,
na jejich kupni rozhodovaci proces. Ugelem je pochopeni celkové vnimani influencert,

jejich propagace sluzby a nasledny vliv na osloveného potenciondlniho zakaznika.
Postup prace
K dosazeni stanoveného cile, byl zvolen nasledujici postup prace:

- Analyza Ctyt spolupraci

- Pfiprava struktury rozhovort

- Realizace rozhovori

- Vyhodnoceni dat

- Souhrn vysledkt Setfeni a na jejich zakladé vytvoieni doporuceni
Vyzkumné otazky
VOL1: Proc¢ byli osloveni prave tito influencefi?

VO2: Ovlivnili by influenceti kupni rozhodovaci proces participantti?

4.1 Vyzkumna metoda

Pro sbér dat byla zvolena metoda kvalitativniho Setfeni. Vyzkum bude probihat formou
individudlnich polostrukturovanych rozhovort, jejichz soucasti budou oteviené otdzky.
Vzhledem K povaze prace, vyzkumnym otazkam a otazkam rozhovord, byla zvolena

kvalitativni metoda vyzkumu, na jejimz zéklad¢ bude cely vyzkum realizovan.
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Kvalitativni vyzkum

Kozel, Svobodova a Mynafova (2011, s. 713-716) popisuji kvalitativni vyzkum jako
metodu, opirajici se psychologické metody a dalsi obory. Cilem kvalitativniho vyzkumu je
formulace novych hypotéz, zkoumanim spotiebitelského chovani, postojii a zkuSenosti.
Slouzi k vyjadfeni pociti a motivaci v ndkupnim chovani. Zéasadnim rozdilem oproti
kvantitativni metodé marketingového vyzkumu je niz§i pocet ucastnénych participanti,
niz$i reliabilita zjiSténych dat a vysokd poznéavaci schopnost. Vyzkum pomoci rozhovora
umoziiuje se participantl tdzat na SirSi spektrum otazku dle situace a ziskat tak vétsi
mnozstvi informaci. Polostrukturované rozhovory jsou kombinaci rozhovorii
strukturovanych a nestrukturovanych. Vedeni vyzkumu polostrukturovanymi rozhovory
nabizi volnost pfi vedeni rozhovoru, coz mize vést k vétSimu komfortu a pfijemnéjSimu
prostfedi participanta, se kterym je rozhovor provadén. Nevyhodou mize byt neucelenost

dat, coz muze zpusobit komplikace pti nasledném vyhodnocovani dat.
Struktura rozhovori

Vzdy je pted rozhovorem participantovi objasnéno o co se jednd. Je seznamen s tématem,
jez se rozhovor tyka. Struktura rozhovoru je rozdélena dle zkoumanych témat tak,
aby na sebe plynule navazovala. Na zacatek rozhovoru byly poloZeny participantovi
jednoduché otazky. Dle potieby byl participant dotazovan i na otazky, jez nebyly soucasti
rozhovoru, za tcelem doplnéni ziskanych informaci, v zavislosti na odpovédi participanta.
Otazky obecného razu dané¢ho tématu byly pokladdny jako prvni a postupné
se zaméfovaly konkrétngji na danou problematiku. Formulace otdzek se mulzZe liSit

vzhledem Kk volb¢ individualnich polostrukturovanych rozhovori.
Vybér participanti

Ugastnici vyzkumu jsou lidé ve vékové kategorii od 17 let do 30 let. Oslovovani budou
na zéklad€¢ uZivani platformy Instagram a na zaklad€ zalib, tykajicich se pouZivani
socialnich siti, platforem a sledovanim filma ¢i serialii. VSichni budou oslovovani pisemné

prostiednictvim platformy Facebook.
Timing
Sbér dat probeéhl 29. biezna 2022 az 10. dubna 2022 v zavislosti na ¢asovych moznostech

oslovenych participantt.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 HBO MAX

Streamovaci sluzba, ktera byla poprvé spusténa v kvétnu roku 2020 ve Spojenych statech
americkych. Nasledn¢ stala dostupnou i1 v zemich Jizni Ameriky, Karibiku, Andory,
Spanélska a severskych zemich. Aktualné jejich sluzeb vyuZiva vice neZ 70 miliond

uzivatelu.

Obsah tvoii pfedevsim produkce samotné televizni stanice HBO, ale pro své divaky se
snazi vytvofit exkluzivni prostiedi, kde jsou dostupné filmové a televizni projekty
WarnerMedia a to v dobé¢, kdy jsou filmové novinky v kiné nebo ve velmi kratké dobé po
premiéte.

Dnem 8. bfezna 2022 se stalo HBO Max dostupné i pro ¢eské uzivatele, piicemz svym
pfichodem nahradilo pifedchozi platformu HBO GO. Stejné jako predchidce,
sluzba poskytuje uzivatelam v Ceské republice Geské rozhrani, ¢eské titulky u Siroké skaly
filmovych titulii nebo dabing. Je nutné dodat, ze v tomto sméru HBO Max na ¢eském trhu

nema konkurenci, a to ani v porovnani s platformou Netflix (Alza, 2022).

HBOMAX

Obrazek 1 - HBO Max logo
(zdroj: https://filmtoro.cz/blog/hbo-max)

5.1 Instagramova kampan #HelloHBOMax

Ptechod HBO GO na HBO Max byl doprovazen nejen televizni a on-line reklamou,

ale také instagramovou kampani, jez byla ryze pro Ceskou republiku. Vysledkem projektu
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se stalo video, ladéné do fialova (charakteristicka barva HBO Max), pfi némz se vybrané

osoby pievtélily v oblibené hrdiny knihovny HBO Max.

Cilem kampané bylo upozornit na nové piichozi HBO Max a pfilakat nové uzivatele
i na trvale zvyhodnénou cenu 133 K¢ za mésic, pii registraci do 1. dubna 2022.

BéZna cena predplatného ¢ini 199 K¢.

Kampané se zucastnili Ctyfi velmi vlivné osobnosti plisobici na Instagramu, jiz fadu let.
Leo$ Mare$ jako John Snow ze znamé Hry o triny, Jirka Kral se stal Voldemortem
z Harryho Pottera, Lucia Hruskova alias LucyPug v komiksovou Wonder Woman a Bé Ha

Nguyen v pomocnici Batmana, Catwoman (Filmtoro, 2022).

#HelloHBOMax

Obrazek 2 - Hello HBO Max
(zdroj: www.filmtoro.cz/blog/hbo-max)

5.2 Influencefi ve spolupraci s HBO Max

Tato ¢ast bude vénovana influenceriim, ktefi se ve spolupraci s HBO Max ucastnili
kampané. Soucasti bude popis jejich obecné popularity, na co pada jejich bézné zaméteni
Vv ptispévcich, ale naptiklad také pocet sledujicich a v€k publika, které si svou plisobnosti

na Instagramu vytvofili.
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Leo$ Mare$

Znamy Cesky moderator v Ranni show Evropy 2. Moderoval také celou fadu péveckych
soutézi Superstar v Cesku. Nyni je jednim zporotcti SuperStar. V poslednich letech

obnovil sviij pévecky um a cilem jeho koncerttl, je vytvofit nezapomenutelnou show.

Na aktivnim instagramovém profilu, ktery je nyni jeho kliCovym komunika¢nim kanélem,
@leosmares ma 1,1 milionu sledujicich. Sdili pfedevsim piispévky tykajici se Ranni show
Evropy 2, novinek, vtipy, luxusni modu a situace tykajici se jeho osobniho zivota.
Spoluprace na Instagramu tvoii jeho velkou ¢ast piijmd. Jeho publikum tvoii sledujici

prakticky vSech vékovych skupin, vcetné téch, kteti si pamatuji zacatky jeho kariéry.
leosmares ¢ Q

4795 1,1 mil. 365
Prispévky  Sledujici Sleduji

Leo$ Mare$
Rozhovor o Instagramu
www.mediar.cz/leos-mares-lidi-vytvari-instagram-j...

Q’: Sledovan(a) monikamaresova,
LM stibrovicnikolka a 69 dal$imi

Sleduji v Zprava

DO o ®.

Alex W Oblegky Maledivy Marraké$  Vanod:

Obrazek 3 - Instagram Leose Marese

(zdroj: www.instagram.com/leosmares)

Jirka Kral

Ex-YouTuber, jenZ svou YoutTube kariéru ukoncil na zacatku zaii 2018. M¢l pfedevsim

herni zaméteni. Zanechdva za sebou velmi silnou stopu. Béhem své kariéry byl vydavan
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jeho vlastni komiks. Nyni se svym bratrem vlastni agenturu Social Park a podcast

s nazvem Clickbait.

Na instagramovém profilu @jirkakral ma nyni 922 tisic sledujicich. Publikum tvofii
predevsim mladsi a dospivajici uzivatelé. V ramci sdilenych pfispévki se sledujicimi déli

predevsim o chvile z osobniho Zivota a o spoluprace se znackami.
jirkakral & Q

1867 922 tis. 233
Pfispévky  Sledujici Sleduji

Jirka Kral

Miluji hry 7, technologie =i a cestovani @ a svoji
manzelku! @little.kao B

www.socialpark.cz/

Sledovan(a) little.kao, erikmeldik a 57

"’. 18K
W™ dalgimi

Sleduji v Zprava

ec"o

.A‘—

Havaj Karibik Australie Zaoceénsk...

Obrazek 4 - Instagram Jirky Kréle
(zdroj: www.instagram.com/jirkakral)

LucyPug

Lucia Hruskova alias LucyPug je znama slovenska YouTuberka, bloggerka a vloggerka.
Milovnice mddy, nakupovani a cestovani. Vénuje se grafickému designu a zaloZila si také

vlastni znacku obleceni, s nazvem LucyPug.

Na Instagramu @lucypug ma 791 tisic sledujicich, s nimiz se déli o chvile z osobniho
zivota,
momentky z cest, médni a beauty typy, ale také ¢etné o spoluprace. Jeji publikum zahrnuje

predevsim dospivajici a dospéli sledujici.
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lucypug & Q

f? 1733 791 tis. 579
! ' Prispévky  Sledujici Sleduji

Lucy ¥

Blogger

+ 26 yo dreamer & graphic designer

- Brands owner @petitelucyworld & @ohmydogsk
:Q

- @ @liliminipug vic

lotsi.sk/kategoria/lucy/

Zobrazit preklad

ﬂ,, Sledovan(a) patrabene, beha_nguyen a

43P 40 dalSimi
® Zobrazit obchod

Sleduji v Zprava E-mail

MEXICO TAPETY RECEPTY |ICEland b A

Obrazek 5 - Instagram LucyPug
(zdroj: www.instagram.com/lucypug/)

Bé Ha Nguyen

Jako influencerka plsobi na Ceské scéné uz dlouhou dobu. Pivodem je vietnamského
ptivodu, ale cely sviij profil 1 videa na YouTube vede pouze v Ceském jazyce.
Vénuje se predev§im modeé, beauty, vareni, ale hlavné cestovani. Vydala také spole¢né
se svou maminkou kucharku, zamétenou na vietnamskou kuchyni.

Jeji instagramovy @beha_nguyen profil sleduje 520 tisic uzivateli. Je velmi inspirativni

V4

influencerkou pro mladistvé a mladsi dosp€lg, jez tvoii z velké ¢asti jeji publikum.


http://www.instagram.com/lucypug/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

36

beha_nguyen Q

< 1515 520tis. 397
P Prispévky Sledujicl  Sleduji
z 4

Bé Ha Nguyen ~ Style With Me

Vietnamka z Ceska, co miluje cestovani a jidlo
natolik, Ze vydala svou viethnamskou kucharku ¢ #*
(momentalné vyprodana @)

B behastyle@gmail.com

direct.me/behanguyen

9’_ A Sledovan(a) jitkanovackova, anasulcova
.’ ¥ a 52 dalSimi

Sleduji v Zprava E-mail

press Nehty q&a L

Obrézek 6 - Instagram B¢ Ha Nguyen
(zdroj: www.instagram.com/beha_nguyen)
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6 VYZKUMNE SETRENI

Vyzkumné Setieni v podobé¢ individualnich polostrukturovanych rozhovorti probéhlo 29.
bfezna az 10. dubna 2022. Setieni se z(¢astnilo celkem 9 participantii. Z toho 5 studentii a
4 pracujici.

Vzhledem Kk tématu, byli zvoleni participanti vyuzivajici Instagram a zajimajici se o filmy
a serialy. Rozhovory trvaly okolo 10-20 minut. Vzhledem Kk naro¢nosti ¢asu a vzdalenosti,

se odehravaly v riznorodém prostiedi.

Nahravky byly pfidany na cloudové tloziste, dostupné pomoci odkazu v piiloze P I.

6.1 Charakteristika participanti

Participant 1 (dale P1)

Zena, 16 let, studentka prvniho ro¢niku stiedni primyslové Skoly, obor stavebnictvi.
Kazdodenni uZzivatelka Instagramu, zajimajici se o seridly, filmy a novinky ze svéta.
Na Instagramu je jeji zdjem zamétfen predevSim na influencery, sdilejici osobni zivot,

beauty a fashion typy.
Participant 2 (dale P2)

Muz, 30 let, zaméstnanec se specializaci na PPC reklamu a zarovenn student prvniho
ro¢niku magisterského studia v oboru marketingovych komunikaci. Je uZivatelem
Instagramu hlavné pro udrZeni ptehledu a hledajici informace zdmérné. Vzhledem

k riznorodosti firem poskytujicich pracovni nabidky, jde 0 nutnost.
Participant 3 (dale P3)

Muz, 22 let, student prvniho ro¢niku bakalafského studia oboru ochrana obyvatelstva.
Aktivni uzivatel Instagramu zaméfujici se na herni prostfedi, filmy a seridly.
Aktivni sledovatel streamerti a influencerti, se zaméfenim jak na jiz zminéné herni

prostiedi, tak také na recenze filmi Marvelu a DC.
Participant 4 (dale P4)

Muz, 23 let, student tretiho ro¢niku bakalafského studia oboru marketingovych
komunikaci. Aktivni uzivatel Instagramu, zaméfeny se na vSeobecné informace 0
aktualnim déni v riznych odvétvich, véetné filmového a herniho. Pfi studiu se vénuje praci
zamétfené

na praxi v oboru.
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Participant 5 (dale PS)

Muz, 22 let, student tiettho ro¢niku bakalafského studia oboru marketingovych
komunikaci. Jde opét o aktivniho uzivatele Instagramu, se zajmem o hudbu, festivaly a
fashion.

Vétsinu Casu travi s kamarady a obCasnym sledovanim seriali.
Participant 6 (dale P6)

Muz, 25 let. Absolvent stfedni zdravotnické Skoly. Dlouhodobé se vénuje tvorbé videi
s vtipnym kontextem. Instagramovy ucet vyuziva k doplnéni piehledu o hrac¢ském
a filmovém prostiedi. Aktivni sledujici filmt pfedevsim od Marvel. Ve svém volném

Case se prevazné vénuje hrani pocitacovych her a sledovani streamert.
Participant 7 (dale P7)

Muz, 23 let. Absolvent stfedni Skoly v oboru umélecky kovar. Velkou ¢ast dne, vénuje
hrani her a samotnému streamovani. Instagram vyuzivd jako dopliujici platformu,
prostfednictvim které si zjiStuje dopliiujici informace, ale pfedevSim z vlastni vile.

Influencerskou scénu sleduje jen okrajove. Zaroven je nadSencem filmi Marvel.
Participant 8 (dale P8)

Muz, 21 let. Student prvniho roéniku bakalarského studia v oboru manazerské angliétiny.
Instagramovy UcCet vyuziva jako hlavni zdroj informaci pro vSe, co se tyCe japonské
mangy, her, ale také filmd. Mimo Skolu, se vénuje praci v king, coZ mu umoziuje mit

Siroky prehled o vSech nové vychazejicich filmech.
Participant 9 (dale P9)

Zena, 25 let. Absolventka obchodni akademie, s trvalym zaméstnanim mimo obor.
Instagram aktivné vyuZiva vétSinu Casu, predevS§im sledovanim vyznamnych osobnosti
influencerské scény v Ceské republice. Pravidelné sleduje serialy z knihovny ted’ uz HBO

Max.

6.2 Zpisob vyhodnocovani rozhovori

Kvalitativni vyzkum byl provadén v podobé polostrukturovanych individualnich
rozhovori, které byly nasledné vyhodnocovany tematickou analyzou. Jedna se o vhodnou

analyzu v pfipadé, kdy je potiebné zjistit rGznorodé postoje, zkuSenosti ¢i ndzory
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participant, vramci vyzkumu, obsahujiciho komplikovanéjsi vyzkumné otazky.
Velkou vyhodou analyzy je, Ze neni fixovdna na teorii, a 1 pfesto umoznuje ziskat
detailni a celistvy vystup. Tematicka analyza vyzaduje ve své cCasti detailni popis
zjisténych dat a jejich naslednou organizaci. Jednotlivé vystupy se vSak mohou lisit dle
specifikaci vyzkumu. V této praci bylo vyuzivano induktivniho a sématického zplisobu
analyzy. Induktivni kdédovani zahrnuje urovani témat na zaklad€¢ obsahu dat, zatimco
sématicky zptisob kodovani, je zalozen na obsahu dat explicitnich. Postup zahrnuje Sest
fazi, s nimiz by m¢l vyzkum projit. Prvni faze zahrnuje seznameni s daty, ziskanymi pro
vyzkum.

Opakovanym ctenim ¢i jejich pfepsanim lze ziskat vyss$i prehled o jejich obsahu.
Druhd faze zahrnuje generaci pocatecnich kodl, ty nasledné identifikuji relevantni
a klicova data pro vyzkum. Tieti faze obnasi rozttizeni ziskanych kodu z ptedchozi faze.
Ttizenim kodd tak vyplynou témata a kategorie, které jsou v nasledujici,
¢tvrté fazi prezkoumavana vyzkumnikem. Vysledkem c¢tvrté faze je tak zjisténi,
zda jde o sprédvnou funkci ke kédiim a ucelenému souboru dat. Nésledné tak mohou byt
nckterd témata vyfazena ¢i pfekombinovana. Pata faze obnasi konkretizovani jednotlivych
témat. UrCeni ndzvu, obsdhlosti a podobné. V posledni fazi dochazi k zanalyzovani dat

(Braun a Clarke, 77 az 89).

6.3 Analyza rozhovoru
Koédovanim zjisténa témata byla pierozdélovana a nasledné propojovana. Z propojenych
témat byly vybrany pouze ty, které¢ se tykaji vyzkumnych otazek, odpovidaji vyzkumnym
cilim a jeho ucelim.
Ctyfi hlavni témata analyzy:

e Kritéria, na jejichz zaklad¢ byli dle participantd influenceti vybirani

e Hodnoceni vybranych influencert participanty

e Propagacni videa influencerii z pohledu participantt

e Role influencert v kupnim rozhodovacim procese participantt

6.3.1 Kiritéria, na jejichz zakladé byli dle participantt influencefi vybrani

Prvnim tématem jsou kritéria, kterd byla z pohledu participantd klicova pro vybér

influencerd do instagramové kampané #HelloHBOMax.
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Jedou zhlavnich metrik, podle kterych byli influencefi, dle participant, vybirani
do kampané, byl ptedevs§im dosah, ktery je zarukou rozsifeni potiebné informace,
co knejvice lidem a pocet sledujicich. Slidmi souvisi také jeho publikum.
Influencer je meziclankem, ktery ptenasi potiebné informace o sluzbé ¢i znacce
K uzivatelim.

Cilem neni informovat nékoho, ale informovat potiebnou cilovou skupinu
S potencionalnimi zakazniky. ,,Jsou vybirani urCité na zakladé jejich dosahu a cilovych
skupin, které potiebuje HBO Max oslovit.“ (P1). Dalsi z faktora, ktery byl pii vybéru
vhodnych influencerti bran v potaz je znamost a vék 0soby, interakce na jeho prispévcich a
pocet ,,lika*.

Tato fakta mohou ukazovat viditelnost pfispévkid mezi uzivateli a nasledné jiz zminéné
interakce. Znamost a viditelnost influencera i mimo Instagramovy profil je také velkou
vyhodou. V piipad¢, ze je osoba viditelnd a zndma diky jinym komunika¢nim médiim,
je velmi pravdépodobné, Ze se o spolupraci mize zminit i jinému publiku nez obvykle.
,Rekl bych, Ze kritériem byla zndmost a v navaznosti na to interakce na piispévcich
a jejich viditelnost. Kdyz vezmeme napiiklad Marese, ktery tam byl, tak ten se profiluje
kazdy den v radiu nebo televizi.” (P2). Vyznamnost znamosti influencera, byla znat také
v odpovédich na otazku, zda participanti zaregistrovali probihajici instagramovou kampai.
Velké cast participantii, se zminila, Ze instagramovou kampan zaregistrovali predev§im

na Instagramu Jirky Krale nebo LeoSe Marese.

DalSim kritériem, ke kterému mohlo byt pfihlizeno pii vybéru, bylo vystupovani
jednotlivych influencerii na svém instagramovém profilu. Zda mé ve zvyku sdilet osobni
zivot a jJe ochoten podélit se se sledujicimi ¢emu se vénuje bchem dne,
ve svém volném cCase nebo jak travi cas s ptitelkyni ¢i pfitelem po vecerech.
Sdilenim osobniho zivota Si tyto vlivné osoby vytvafi pouto se sledujicimi a zarover si tak
ziskavaji i jejich sympatie. ,,Kritérium je podle mé to, jak ten influencer vystupuje na
socialnich sitich. Jestli spada do segmentu, kdy sdili sviij kazdodenni zivot a jak travi

volny ¢as.“ (P4).

Urcitou roli hrala i relevantnost influencera a jeho dal§i spoluprace. Jak pfistupuje
ke spolupracim, kolik jich ma a s jakymi znackami. Mezi vystupy participantli se objevily
také odpovédi, znichz vyplynulo, ze pifi vybéru spolupraci by méli mit influencefi
podobné zaméfeni v piispévcich a tim by bylo mozné, zachytit vice vyhovujicich

potenciondlnich zédkaznikli pro znacku HBO Max.
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Odpovédi participantii se shodovaly Vv tom, zZe vybrani influenceti by méli mit velky dosah
a vhodné cilové skupiny, pro HBO Max. M¢li by to byt osoby ochotné propagovat déni
Vjejich osobnim zivot¢ a davat tak pocit uzivatelim, Ze jsou jeho soucasti.
Nadéle se odpovédi shodovaly v popularit¢ a znadmosti internetovych celebrit, piicemz
napiiklad Leo§ Mare§ nemél vysoké sympatie u Casti participantli, ale jeho vybér byl
omlouvan jeho dosahem, popularitou mezi lidmi a stim spojenymi interakcemi

V ptispévcich.

6.3.2 Hodnoceni vybranych influenceru participanty

Muzska cast obsazeni byla hodnocena 1épe nez Zenska ¢ast obsazeni. Diivodem mize byt
veétsi muzska ucast ve vyzkumu, ale predevSim to, Ze Leo§ Mare§ a Jirka Kral jsou

znamg¢jS$imi influencery S vétSim poctem sledujicich, nez dévc€ata LucyPug a Nguyen.

Nejlépe bylo hodnoceno obsazeni Jirky Krale. Nézory participantd byly na jeho ucast
pfevazné konstantni a byl hodnocen znamkou jedna az dva. ,Jirku Krale hodnotim na
jedna.

Hodi se mi tam nejvice. Je to mlady ¢loveék, ma Siroké publikum mladych divakl a divaki
ve stejném veku jako je on sdm. Hodil se mi tam, protoze ddva vefejné na socidlni sité,
co déla v zivote, ze se diva s pritelkyni na televizi a podobné. Jeho kreativni zapal je vzdy
znat a podle mé& je nejvice vhodny ze vSech ctyf. Hodnotim ho znamkou 1.“ (P4).
Negativné byl hodnocen jen v ptipad¢ jednoho participanta, ktery okomentoval ucast Jirky
Kréle nasledovné. ,Jirka Kral, ten je za mé trochu zapomenuty, ale hodnotil bych ho tak
znamkou 3.“ (P6). Obecné byl vSak Jirka Kral bran za nejlépe vybraného influencera
kampané. Vzhledem k jeho historii na YouTube, je bran za absolutni legendu a
profesiondla v této oblasti. Kladné nebyla hodnocena jen tato ¢ast, ale také jeho prevtéleni
do Voldemorta. Sice absolutné povahové nesedi k Jirkovi, ale kreativni vykon maskérek
byl neuvéfitelny. Stejné tak i v piipade prevteleni LeoSe MareSe do postavy Johna Snowa
z legendarni Hry o trliny. ,,Na videu jsem MareSe ani nepoznal. Stejné tak Jirku Kréle jako

Voldemorta.“ (P2).

Obsazeni Leosem MareSem bylo hodnoceno jak kladné, tak také negativné. Kladné byla
hodnocena jeho popularita, nenahraditelnost a stim spojni sledujici, dosah a kvalitni
vysledky v interakcich na ptispévcich. Negativni hodnoceni se objevovala predevsim
v souvislosti s absenci sympatii k moderatorovi. ,,Leo§ Mare§ ma 2, protoze ho nemam

rdda nebo k nému jednoduse nemam tak blizko.* (P2).
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LucyPug znal mensi pocet participantii. Proto byla hodnocena piedev§im na zéklad¢ jejich
ptispevkd, a jak byla participantim sympatickd. Participanti prevazné zhodnotili LucyPug
jako nevhodnou pro roli WonderWomen a v ptipadé, Zze by byla moznost ji nahradit nékym
jinym, nahradili by prave ji, nebo druhé dévce. Podobnym zptsobem byla tedy zhodnocena
ucast Nguyen, kterd byla pro participanty jesté vice neznama nez LucyPug, proto jeji videa
zaregistrovali az po kampani. Kritika padala také na podobny typ publika v tomto piipadé.
I kdyz je Lucy ze Slovenska a jeji publikum by mélo byt jiné narodnosti, je sledovana
z velké &asti i uzivateli z Ceské republiky. ,,Neschvalil bych viechny. Vyménil bych jedno
Z dévcat, protoze maji stejné publikum a zajimaji se o podobné véci. Dal bych tam né¢koho

viditelného, tieba Shopaholocnicol, ale ta nebyla na uzemi Ceské republiky* (P6).

Influencerka Nquyen, byla oznacovana participanty asi nejvice jako osoba, kterou by bylo
na Instagramu a taktéz prevazna tucast muzského zastoupeni ve vyzkumu. Tuto
influencerku znal jen nizky pocet participantl, a to pievazné z zen. Participanti také
navrhovali jména influencert, které by uvitali v obsazeni radSi. Mezi Navrhy padla

Sharlota, ¢eska rapperka nebo instagramové osobnosti jako FattyPillow a Sajfa.

Pii hodnoceni obsazeni, participantim velmi zalezelo na osobnim postaveni k danému
influencerovi. V piipadé spolecnych hodnot influenceri a znatky HBO Max,
v§ak participanti zminili vlastnosti jako schopnost upoutat pozornost, oblibenost kvalitnich
filmi a seriali na obou stranach, relevantnost, smysl pro humor a otevienost.
»Myslim, Ze zasadni spojujici hodnotou, je pro né jakési svoboda. Popsal bych to tak,
Ze si stoji za svymi ndzory, jsou otevieni, vyjadiuji se tak, jak to citi, jsou otevieni novym
vécem jako HBO Max, které je kontroverzni a nema problém s novymi druhy serialt‘

(P4).

6.3.3 Propagacni videa influencerii z pohledu participanti

Propagacni videa, kde se influencefi ptevtélovali do zndmych postav filmt, méla velky
uspéch. Videa byla velmi dobfe technicky i kreativné provedena. Sladéna byla do typicky

fialové barvy, stejné jako se s fialovou barvou poji znacka HBO Max.

Videa vytvéfela velmi pekny dojem, i kdyZ se jednalo zejména o propagacni tah.
Jako reklamni kampan, videa participanti hodnotili také velmi kladné. Jako silné stranky
videi spatfovali néktefi predev§im onu kreativitu a vyjimecnost videi. Koncept reklam

byl neobvykly a néco podobného dosud nebylo mozné spatfit v rdmci propagace
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instagramové kampang. ,,.Bylo to pékné udélané, zajimavé, takovou reklamu jsem jeste asi

nevidéla. I ty postavy, do kterych se prevtélili k nim docela sedély.” (P1).

Podobné, jako byla obdivovana kreativita, byl kladn€ hodnocen i vybér postav, do kterych
se influencefi prevtélovali. Byla moznost spatiit LeoSe MareSe jako postavu Johna Snowa
z velmi UspéSného seridlu Hry o triny, Jirku Kréle jako Voldemorta, znamého ze série
filmt Harryho Pottera. LucyPug méla moznost vyzkouset si postavu WonderWoman a

Nquyen zazafila jako Catwoman z filmu Batman.

»Jsem hodné ovlivnény tim, jak byla videa zpracovana. Nevim, jestli bych uplné bral
V potaz to, ze je tam Marvel, Harry Potter, Hra o triiny nebo DC, ale libilo se mi to. Bylo to

moc hezké, dobie zpracované, clovek hned védel, o co jde.“ (P2).

,Rekl bych, Ze to byl hodné dobry tah, aby se influencefi pievlékli. Jediné, co bych zménil,
byl Jirka Kral a jeho pfevtéleni do Lorda Voldemorta. Spi§ by mi sednul jak Flash z DC.*
(P3).

I pres velké mnozstvi kladnych ohlast participanti k této ¢asti vyzkumu, se objevila i
kritika. HBO Max, investovalo velké mnozstvi penéz do techniky. Videa byla natacena na
jeden zabé&r, otoénym ramenem s piimym nasvicenim, které nebylo dodélavano
postprodukéné.

Kreativita, ktera byla ve vyslednych videich opravdu znat, a to nejen na sestfihu snimkd,
ale i na namaskovanych influencerech, se zda, Zze by mohla byt dle n€kterych jesté vyssi.
,Je to jednoduché. Mohli to udélat jesté zajimavéjsi. Za mé to postrada kreativitu, které
videa mohla daleko vice vyuZzit. Pohyby v nich jsou identické, aZ na posledni scénu, kde
stoji influencefi pfevleceni. KdyZ vim, Ze se za vSechno to zaplatilo tolik penéz. Kdyz se
na ty videa podivame za sebou, vyjde to strasné¢ lacing. Je to jinak pékné provedené a

postavy byly pékné ztvarnéné.* (P8).

Participanti se jednoznacné shodli, Ze jako propagacni krok, byla vytvofena videa
vybornym rozhodnutim, diky kterému se dostala informace o piechodu HBO Max mezi jiz
stavajici, nové a potenciondlni uzivatele do povédomi. Kdyby nebyla vytvofena videa,
nebylo by mozné dostat potfebné informace o sluzbé ktak vysokému kvantu lidi.
Ptedevsim by lidé nevédeli o moznosti ziskat trvale cenu piedplatného 133 K¢ pfi v€asné

registraci.
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6.3.4 Role influencert v kupnim rozhodovacim procese participanti

Cilem vytvoreni kreativnich videi s influencery, bylo informovat stavajici a potencionalni
nové uzivatele o ptichodu HBO Max do Ceské republiky, ale také vytvofit
Z potencionalnich uzivatelti nové uzivatele sluzeb HBO Max. Ke kreativnimu a poutavému
balicku videi,

byla poutava i trvald cena predplatného 133 K¢ pfi registraci uzivatele do 1. dubna 2022.

Slavné osobnosti jsou najimani ke spolupraci nejen k Sifeni informaci, ale pii volbé
spravnych influencert, kteii maji kladny vztah se svou komunitou, svymi recenzemi,

chovanim a ¢innostmi, sami ovlivituji kupni rozhodovaci proces sledujicich.

Pro tuto kampan byli zvoleni influencefi s riznym poctem sledujicich a §ifi publika.
Kazdy znich osobit¢ pfedavd informace o  produktech a  sluzbach,
pfi¢emz je 1 samotné HBO Max soucasti jejich volnocasovych ¢innosti. CoZ ma pozitivni

vliv na kupni rozhodovaci proces uzivatelu.

Faktory, branily potencionalné novym uzivatelim registrovat se, byly omezené finan¢ni
prosttedky nebo fakt, Ze uz pred pfichodem HBO Max méli. To nutné nebranilo,
stdvajicimu uzivateli zaregistrovat se znovu, za vyhodnégjsi cenu, ale byl emocné a zvykem
vazéan k vytvorenym uctim a vytvofenym vécem na ném. ,,Vidéla jsem piispévky v podobé
videi, ale také dopliujici Stories influenceri ze zakulisi. Naptiklad Leo§ Mare§ tam m¢l
vtipné video s autem a psem. Na mé to vSak nemélo vliv, jelikoZ uz jsme predplatné méli

néjakou dobu. Ale kdybych ho neméla, tak bych to urcité koupila.*

Participantim branilo v koupi z ¢asti také to, ze si jiz delsi dobu ptedplaci téméf stejnou
sluzbu, od konkurenta HBO Max a v dobé, kdy nemélo HBO Max jesté tak bohatou
knihovnu filmt a jeho ptfedplatné také méli, nebyli s jejich nabidkou filmu pftili§ spokojeni.
Byli ovlivnéni ptedeslou $patnou zkusenosti se sluzbou. ,,Mam Netflix a predeslé HBO
GO jsem m¢l také a nezaujalo mé to. Kdyz jsem ale vidél videa, proSel jsem si
instagramové ucty propagujicich, tak koutkem duSe pfemyslim, ze bych si to zaplatil. Ale
vzhledem k tomu, ze uz mam ten Netflix, tak o tom jen pfemyslim. V kone¢ném disledku

bych to tedy asi neudélal.” (P5).

Analyza provedenych rozhovorl prokdzala, ze nejvétsi vliv na kupni rozhodovaci proces
méla kreativita videi, pfesnéji originalita propagace sluzby znaCky a nabizena sleva
pii vCasné registraci. ,,Asi bych si to koupila, protoze tam byla ta sleva a zaroven to

vSechno bylo zajimavé provedené. Kdybych v tu dobu pfemyslela o koupi, jestli si to
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zaplatit

nebo ne a méla bych k tomu volné a dostupné prostiedky, tak bych si to koupila.“ (P1).

Participanti piredev§im ptremysleli nad vyuzitim a penézi. ,,Jako na vétSinu lidi, na mé
zapusobila pfedevsim cena. Primarn€ uvazuji nad penézi, ne nad tim, kdo to propaguje.
To na mé vliv moc nemd.“ (P4). V pfipad¢, ze na participanta neméla vliv cena,
tak nabidka filmd HBO Max. ,,Tim ze HBO Max zndm, vim, co tam je za filmy,
nepfesvédCilo mé nic, abych si to koupil. Kdybych jednotlivé tituly neznal,
tak m¢ to asi zaujme. Je dobré ty velké tituly zminit, ale oCekaval bych néco nového,
co ma potencial, naldkalo by to nové lidi. Lakat na potad stejné tituly, to moc novych lidi,

si myslim nepftivede.” (P7).

Influencer mél pro participanty nejvétsi vyznam v pieddni informaci o zméné¢ HBO GO
na HBO Max a o nabidce niz8i ceny, ktera byla zcela nejvétSsim lakadlem.

Ptimy vliv na rozhodovaci proces o koupi, neméla vlivna osoba zadny.

Dutivodt, pro¢ by influenceti neovlivnili kupni rozhodovaci proces participantd, byla cela
fada. Vztah k lidem tohoto typu a marketing, ktery je pfes n¢ veden, za velké finanéni
ohodnoceni, pfivedl participanty K negativnimu postoji k tomuto druhu reklamy.
,»Asi chapu, ze nékteti lidé maji radi influencery a idi se dle toho, ale ja osobné bych se
nerozhodoval na bazi toho, jestli md nékdo znamy produkt rad ¢i nema. I kdyby to byl
nekdo, komu vétim, a 1 kdyby mé ten produkt zrovna néjak zajimal. Recenze a doporuceni
bych si hledal, avSak ne mezi influencery. Spise mezi neinfluencery, ktefi za to nedostavaji

zaplaceno. I kdybych védél a mél potvrzeno, Ze jde o dobrovolnou propagaci.” (P7).

Cast participant(l, bylo ochotno pominout placenou spolupréci a védomi, Ze jejich reklama
je placend v piipad¢, ze by se jednalo o influencera, jehoz chovani a osobnost by jim byly
blizké a veédéli by, Zze dand osoba nema velké mnozstvi spolupraci. ,,Tak zalezi urcité
o jakého koho jde. Kdyz je to n€kdo, kdo propaguje pomalu kazdou Sunku,
kterou ma v lednici, tak mé to n&jak nebavi a nemam potom duvéru ani k té znacce.
Kdyz =znacka vybird influencery peclivé, podle kritérii a neni to clovek,
ktery ma téch spolupraci moc, tak k tomu mam vétsi ditvéru. Protoze ti lidi jsou mi pak
bliz.*“ (P1). Dale pak P2 dodava: ,,zaplaceni influencera je vynikajici, ale zalezi na té volbé.
Nejde to pausalizovat. Kazdy influencer nejde pouzit vzdy a zélezi i tam, jak se k tomu
postavi on sam. TakZe si myslim, Ze by mél mit pozitivni vazby na znacku,

mél by mit znacku rad a vyuzivat ji.“
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Pouze jeden z deviti participantd K influenceriim opravdu vzhlizi a jeho zaliba v inspiraci
a vlivu na jeho kupni rozhodovaci proces, je spiSe jeho zalibou, ve spojitosti s oblibou
zkousSeni a vyuzivani trendq, jak v oblasti produkti, tak sluzeb. ,,Ano, maji na m¢ velky
vliv. Cokoli nového si pofidim, vede k zodpovidani otazky, u kterého influencera jsem to

vidéla.“ (P9).

6.4 Limity vyzkumného Setfeni

Prvnim z limitd vyzkumného Setieni je skuteCnost, ze vystup kvalitativniho Setfeni
a jednotlivych rozhovort,, nelze vztahovat na vétsi pocet lidi. Tento typ vyzkumu
se zaméfuje na nazory, postoje a zkuSenosti viici jednotliveim. Nelze tedy fici, ze podobné
postoje a nazory zastavd veEtSi pocet lidi 1 vzhledem k poctu nyni zucastnénych
participantll. ZjiSténi jsou spiSe oznalitelnd za nereprezentativni a nelze je zobeciiovat.
Provedené analyzy dat mohou byt ur¢ena k dals$i diskuzi. Problematika byla primarné
zkoumana za ucelem zjisténi, rozebrani a nasledného zodpovézeni zadanych vyzkumnych
otazek prace tak, aby zaroven vSe, odpovidalo stanovenym cilim prace. Odpovédi, jimiz
neni mozné zodpoveédét vyzkumné otazky, mohou poslouzit k ndsledné diskuzi C¢i

rozebrani tématu.

Druhym omezenim lIze oznacit také praci samotného vyzkumnika. Polostrukturované
rozhovory a obecné kvalitativni vyzkumy, by mély byt provadény clov€kem k tomu
uréenym. To znamena ¢lov€kem se specializaci a nejlépe s odbornikem na psychologii.
Vzhledem ktomu, Zze byl vyzkum provadén vyzkumnikem bez téchto specializaci,
melo by byt brano v potaz, ze pii rozhovorech mohly byt poklddany $patnym zpiisobem,
coz mohlo ovlivnit nasledné odpovédi v jednotlivych rozhovorech.

Samotné odpovédi participantli mohly byt ovlivnény mnoha faktory. Nemusely byt tedy
odpovidany zcela ptesné nebo pravdiveé. At uz diky jiZ zminénym faktoriim, kterymi mohli
byt ovlivnéni nebo neobratnosti ¢i neschopnosti vyjadfit zcela piesné jejich postoje ¢i
pocity. Vlivem prostiedi a stereotypu participanti ¢asto nemaji tu moznost uvédomit nebo

si pfiznat, Ze urCity postoj zaujimaji.
6.5 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

VOL1: Pro¢ byli osloveni pravé tito influencefi?

Participanti jako uzivatelé Instagramu vnimaji volbu sestavy danych influencerti pro tuto

kampan jako zaleZzitost, pii které bylo dbano hlavné na dosah jejich jednotlivych piispévku
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a stim spojenych interakci suzivateli na jejich uctech. Tato data jsou velmi lehce

zjistitelnd a mechanika vybéru byla dle participantl zcela jasna.

Osloveni byli také na zaklad¢ své popularity na ¢eskoslovenské influencerské scéné a véku
influencera. Popularita téchto slavnych by jen tézko rostla, bez jejich publika, ktera byla
dle participantt taktéz klicova pii volbé influencerti. Pokud by byl zvolen jako vhodny pro
prezentaci sluzby HBO Max, musel mit $iroké a shodné publikum s potiebnymi cilovymi
skupinami HBO Max. Shoda mezi publikem influencera a zvolenymi cilovymi skupinami
znacky, urCuje uspéSnost v plnéni stanovenych cili znacky, a to v mnozstvi oslovenych
lidi, potencionalnich zédkaznikii a redlnym poctem sledujicich, ktery na zakladé reklamy
provedli registraci a objednali si tak predplatné streamovaci sluzby. S Sifi publika
propagatora Uizce souvisi pocet sledujicich, ktery by se mél shodovat s cilovymi skupinami,
na které se HBO Max zamétuje. Pocet lidi, ktefi jsou ochotni konzumovat kazdodenni
vysledek kreativity
a zpusob prezentace influencera. Osobnost influencera a jeho chovani, tedy prezentace
produktu ¢i sluzby, urcuje nejen kvalitu a miru divéry mezi uzivateli a influencerem,
ale také ovliviiuje vnimani znacky u uzivatelll. Proto participanti jako za dalsi kritérium
vybéru, ur€ili pocet spolupraci s jinymi znackami a vztah k samotné znacce, v tomto
ptipadé tedy ke zna¢ce HBO Max. Aby mohl influencer kvalitné¢ odprezentovat sluzbu,

musi mit vztah, k zna¢ce samotné a pouzivat ji.
VO2: Ovlivnili by influencefi kupni rozhodovaci proces participanti?

V rozhodnuti, zdali si sluzbu HBO Max participanti zakoupi ¢i nikoli, by propagace

Vv v

influencera nebo dokonce on samotny, nehrélo témet Zadnou roli.

Jak uz bylo popsano vyse, participanti se shodli, ze samotny influencer nehraje roli v jejich
rozhodovacim procese o koupi. Z pohledu konzumenta je nékdo takovy povazovan
za ¢clovéka, ktery k nim donesl informace o zméné HBO GO na HBO Max a sniZené ceng.
Pravé cena byla silnym ldkadlem, které nutilo uzivatele o nakupu sluzby pfemyslet nebo
si sluzbu dokonce piedplatit. AvSak vliv influencera na konzumenta se muze liSit dle
pohlavi participanta. Zenské zastoupeni, by své rozhodnuti zakladaly téz primarné na
snizené cené, ale vliv influencera u nich hral vétsi roli nez u muzského zastoupeni

participantd.
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Ptestoze samotny influencer nedokazal ani na zaklad¢ své osobnosti u sledujicich zménit
nazor tykajici se ndkupu, ve spojeni s videem, slouzicim jako propagaéni ptispévek,

byl jejich uspéch vyssi.
6.6 Shrnuti

Tato cast, bude zaméfena na souhrn poznatki a vyplyvajicich z analyzy provedenych

rozhovora.

Hlavnimi kritérii, dle kterych byli influencefi vybirani do kampané, bylo velké mnozstvi.
Mezi hlavni Ize zatadit dosah na socidlni siti Instagram, jenz je posuzovan dle dosahi
jednotlivych pfispévkit a stim souvisejicich interakci provedenych sledujicimi,
jako naptiklad likes pod ptispévky, sdileni ¢i uloZeni do knihovny uzivatele. S tim souvisi
1 publikum influencera, které bylo dle participanti dal§im bodem, na jejichZz zéklad€ byli
osoby vybirany. Poctem sledujicich a vékem samotné celebrity lze odhadnout
1 zjistit vék sledujicich a na zaklad¢ toho bylo zhodnoceno, zda je influencer pro danou

kampan vyhovujici.

Popularita a vnimani influencera i mimo platformu Instagramu, vyznacuje dle participantt
urcity druh kritéria, na ktery mohlo byt pfi vybéru pohlizeno. Pohybovani se i v jinych
oblastech je potfebné k Sifeni reklamy i mimo vyznacené misto. At uz v ohledu S$ifeni
povédomi o znafce Vramci konverzaci nebo samotného influencera, jako ztélesnénou
reklamu diky propojeni se znackou spolupraci. Vystupovani a povaha influencera,
kterou se vyznacuje a podle niz si ve spojeni s okolnostmi tvoii participanti ndzor na jeho

osobu, je dle participantd téz bod, ktery mohl hrat pti vybéru roli.

Naslednym kritériem, dle kterého byli voleni, participanti oznacili zaméfeni. Jaky druh
ptispévkl pfidava na socidlni sité, cemu se vénuje, zda sdili 1 osobni zéleZitosti tykajici
se vSedniho Zivota a jeho kazdodennich cinnosti. Sdileni osobniho Zzivota povazuji
participanti za velmi dilezitou véc, kdy je mozné poznat, zdali pii spolupracich
I vtomto konkrétnim piipadé, ve spolupraci s HBO Max, sluzbu opravdu vyuzivaji
I bez nutnosti sluzbu propagovat. Ze strany znacky jde v tomto pfipadé téz o velmi
dilezitou zalezitost, ktera ukazuje zakaznikovi sluzbu znacky Vv uréitém svétle. Dle
participanti pak také HBO Max, mohlo pii vybéru dbat na dalSi uzaviené spoluprace
influenceri a znac¢ek a nasledné¢ také na dostupnost influencera, jeho ¢asovy ramec

a propagacni prostor, jenz by byl ochoten znacce vénovat.
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Piehled participantii o influencer marketingu a funkci spolupraci mezi influencery
a znaCkami, byl velmi $iroky. Obeznamenost v téchto smérech vedla k nizkému uspéchu
influencert ovlivnit ndkupni rozhodovaci proces participantti. Influencefi byli participanty
oznaceni za meziclanek, diky kterému se dozvédéli o zmeéné platformy a nasledné snizené
cené, kterda méla nésledné nejvétsi vliv na kupni rozhodovaci proces zdkaznika spolu
s vytvofenymi videi. Cenu tedy oznacili participanti jako hlavni vliv na jejich rozhodnuti,
zda nékup uskutecnit ¢i ne. Propagatofi méli nizkou miru vlivu pfedevsim diky jiz zminéné
obeznamenosti z oblasti influencer marketingu. VétSina participanti si  vzhledem
ke zkuSenostem a dlouhodobym pozorovanim influencerské scény vytvofila negativni
nazor k tomuto druhu propagace a spolupracim. Proto brali roli influencera spiSe jako

informacni zdroj nezli ¢loveka s poslanim sluzbu prodat.

Cena me¢la vétsi vliv, jelikoz participanti vice pfemysli nad tim, kam investuji své penize
nebo zda sluzbu dokdzou V plné mife vyuzit. Knihovna nabizenych filmi a seriali
je dle participantli sice velmi bohatd na popularni seridly a filmy, také je zde vyhodou,
ze nové filmy jsou dostupné na platformadch pomémné v brzkém case po premiéte,
coz u jinych platforem neni zvykem, ale participanti neshledévali jako pfitazlivé,
propagovat sluzbu na jiz znamé tituly. Ocekavali by vétsi originalitu nebo pfichod néceho
zcela nového a z hlediska filmovych nadSenct pfitazlivého. Velkou nevyhodou je fakt,
ze mnoho filmd, at’ uzZ od Marvel nebo jinych tviirctl, je bezplatné dostupnych na mnoha

strankach.

Soucasti propagac¢niho vystupu v instagramové kampané HBO Max, byla jiz zminénd
videa influenceri nasledné prevtélenych do postav z filmi. Samotné provedeni videi
participanti hodnotili pfevdzné kladné. Vyjadfovali se také ale v negativnéjSim duchu a to
pfedevSim v porovnani ceny jak uZz vytvofeni videi, tak také elektroniky, do které byly
investovany nemalé Castky a kreativity, kterd i kdyZ byla vyjadiena dostatecné, tak
pievazné v maskérskych dovednostech. Nato¢ena byla étyfi videa, ktera jsou z pohledu
participantll provedenim totoznd, proto mohlo byt pfidano na kreativité¢ v provedeni videt,
jejich strihu ¢i scénare.

Herecké vykony jednotlivych influencerti, byly taktéz hodnoceny velmi kladné.
Obsazeni influencerti ptipadalo participatim pfijatelné. Vybrané postavy z filmi byly
kvalitn€ ztvarnény a provedeny, coz délalo také velmi kladny dojem z videa a celkové

instagramové kampané.
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Provedeny vyzkum odhalil pohled participantli na instagramovou kampan znacky HBO
Max z mnoha uhli. Pfedevsim pak se zaméfenim na volbu jednotlivych influencerti
vhodnych pro spolupraci a nasledném ucinkovani ve videich a jinych vystupech. Zjisténa
byla také mira vlivu na rozhodovani v uskutecnéni nakupu participanta, pfi¢emz byly

zjisStovany i postranni divody, pro¢ zaujimali urcity postoj k véci.

Vzhledem obsahlosti tématu a mnoha faktorl, které mohou konzumenty i z(castnéné
participanty ovliviiovat, lze vyvozovat doporuceni nejen v navaznosti na cil vyzkumu

a vyzkumné otazky, ale také oblastech s tématem souvisejici.

Vystupy tak mohou byt pouzity pro nasledné prace s influencery at’ uz ve vyzkumnych
pracich nebo v praxi. Lze je pouzit spravny vybér, eliminaci faktort, které by mohly

potencionalni zakazniky odrazovat od koupé produktu ¢i sluzby.

6.7 Doporuceni

Na zakladé provedenych analyz rozhovori lze kromé odpovédi na vyzkumné otazky
vyvodit také doporuceni k tomuto tématu, a to zejména k problematice vybéru influencert
a vnimani influencerd, jako propagatorti jednotlivych produkt a sluzeb. Doporuceni lze
aplikovat pfi dalSich pracich ¢i vyzkumech tykajicich se stejného nebo podobného tématu

a oblasti.

Influencefi pro tuto kampan byli dle analyz rozhovorti zvoleni spravné. Vnimani bylo
zpisobeno vyslednym videem a jejich Sednouci roli postavy k nim, ale také zndmosti
influencera. Zdali je vice vidét, jestli je znaméjsi a predev§im tim, ¢im se b&hem své
kariéry proslavil. Nejvice takovych cinnosti bylo vnimano u muZského zastoupeni
influencerti, zatimco divky byly lehce opomijeny a diivod jejich vybéru byl zakladan spise

na poctu sledujicich a dosahu.

Z tohoto zjisténi by se dalo vyvodit doporuceni, volit influencery i dle méné obvyklych
kritérii, nez jaké byly zminény v pfedchozi €asti prace. Vybiranim na zékladé znaméjSich
¢innosti influencera 1 mimo Instagram, lze zvySit zajem potenciondlnich zakaznik.
Takovi influencefi maji velké publikum a jsou znami i pro ty, ktefi Instagram nevyuZzivaji

a lze je tak zachytit i jinou formou reklamy.
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Vytvorend videa byla ojedin€ld svou originalitou. Prace vynaloZend na tento typ videa
a jeji vysledek, se stal raritou, jelikoz zddna znacka s podobnym propagacnim vystupem
nepfisla. Originalnim pfistupem k propagaci, 1ze ovlivnit viditelnost mezi uzivateli a
cilovou skupinou, kterou je tfeba oslovit. I kdyz video nemusi pfimét oslovené k nakupu

ihned, budou si ji pamatovat a pozd¢ji mohou nakup uskute¢nit.
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ZAVER

Prace byla rozdélena do dvou casti. Prvni cast byla zaméfena na teorii, zaméfena
na vymezeni zakladnich pojma z oblasti marketingového mixu, influencer marketingu,
influencert a jejich ¢innosti, na druhy spolupraci a etické hledisko v ramci spoluprace mezi
znackami, influencery a spotiebiteli. Prakticka ¢ast byla vyhrazena instagramové kampani
HBO Max, jejimz ucelem bylo oznameni zmény nazvu sluzby a sniZzenou cenu pii

registraci v ur¢itém ¢asovém tseku, pomoci influencerd.

Cilem prace bylo zjistit, dle jakych kritérii, byli dle participanti, vybirani influencefi
k propagaci Kk propagaci sluzby vramci instagramové kampané Hello HBO Max.
Vyhodnocenim rozhovord a naslednym zodpovézenim vyzkumnych otazek,
participanti vyhodnotili jako kli€ovéa kritéria vybéru dosah, pocet sledujicich, shodna

publika znacky a influencera a taktéz interakce jednotlivych ptispévk.

Na zaklad¢ vyhodnoceni zjisténych dat lze vyvodit doporuceni ve sméru vybirani
influencerti. DalSim kritériem, na které by mélo byt pohlizeno pii vybéru influencerti
do vybranych kampani na podporu znacky, jsou postranni aktivity, na jejichz zakladé¢ jsou
influencefi viditelni i mimo platformu Instagramu. Propagace znacek by méla byt
zakladana na originalité, pro lepsi zapamatovatelnost a dlouhotrvajici u¢inek propagace u

spotrebiteld.

Limitem prace by mohla byt oznaCena samotnd metoda. Vyzkum provadénych
individudlnich polostrukturovanych rozhovori obndsi mnoho vyhod, ale zéaroven i
nevyhod, které by mohly byt zafazeny mezi jiz zminéné limity. Napiiklad vysledky
z provedenych analyz rozhovori neni mozné zobeciiovat a zdroveil neni mozné fici,
ze by se jednalo o vétSinovy ndzor, vhledem k po¢tu zicastnénych participantli ve
vyzkumu.

Bakalaiska prace byla piinosna predevsim ziskanim vystupt, které by se mohly stat dalSim
pfedméty vyzkumi. Piinosné byly také odpovédi vysvétlujici postoje a uhly pohledu

participantl v roli spotiebitele. Vysledky tak ukazuji dal$i pohled na influencer marketing.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
CPM Cost per Measure
4P Product, Price, Place, Promotion

ROI Return on Investment

WOM  Word of Mouth
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SEZNAM PRILOH

Piiloha P 1:

Piiloha P 2:

Piiloha P 3:

Ptiloha P 4:

Piiloha P 5:

Piiloha P 6:

Piiloha P 7:

Ptiloha P 8:

Piiloha P 9:

Respondent 1 rozhovor.mkv (vlastni zpracovani)
Respondent 2 rozhovor.mkv (vlastni zpracovani)
Respondent 3 rozhovor.mkv (vlastni zpracovani)
Respondent 4 rozhovor.mkv (vlastni zpracovani)
Respondent 5 rozhovor.mkv (vlastni zpracovani)
Respondent 6 rozhovor.mkv (vlastni zpracovani)
Respondent 7 rozhovor.mkv (vlastni zpracovani)
Respondent 8 rozhovor.mkv (vlastni zpracovani)

Respondent 9 rozhovor.mkv (vlastni zpracovani)



PRILOHA P I: NAZEV PRILOHY

Rozhovory:
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