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Anotace

Bakalatska prace se zabyva tématem ,, Celebritizace ceskych youtuberii a blogeri
Jjako soucdst propagace ceskych potravinarskych firem “ a snazi se pomoci kvalitativniho
vyzkumu definovat &tyfi vyzkumné otazky (jednu hlavni a tii vedlejsi). Uvodni &st této
prace poskytuje vysvétleni, pro¢ se lisi od pivodni teze, vniz je i vysvétleno, Ze
pojmenovani youtuber, ¢i bloger je shrnuto jednotnym oznacenim micro-celebrita. Prace
se zabyva zkoumanim pouze jedné socialni sit¢ — Instagramem, a to kvuli jeho
komplexnosti funkci této platformy a velké oblibé mezi mladezi. Kazdopadné mladez
neni jedina vékova kategorie, které je vénovana pozornost, vyzkum se zaméfuje na priiez
vekovymi kategoriemi. Teoreticka i prakticky ¢ast prace se zamétuje na zplsob interakce
mezi micro-celebritou — sledujicimi — produktem (¢i firmou, kterou micro-celebrity
propaguji), kde jsou jednotlivé interakce popsdny i samostatné, napiiklad jakym
zpuisobem firma navazuje spolupraci s micro-celebritou. Prakticka ¢ast prace obsahuje
popis predstaveni hlavniho sledovaného produktu Coca-Cola, polozeni vyzkumnych
otazek a prib&h kvalitativniho vyzkumu, ktery zahrnuje i1 grafové zndzornéni.
K dokonceni vyzkumu bylo zapotiebi nékolika vyzkumnych metod — dotaznikové
Setfeni, anketa na Insta Stories, védecké pozorovani. Zavér nabizi shrnuti vychodisek

vyzkumu.
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1. Uvod

Kultura celebrit se drzi jako pozoruhodny spolecensky, kulturni, ekonomicky a
prekvapivé 1 politicky fenomén. Celebrity rotuji mezi kulturami a napfi¢ jazyky.
Napiiklad v roce 2014 bylo jméno Justin Bieber znamo stejnou mirou v Cing, jako v jeho
rodné Kanadé. Celebrity mohou byt vnimany jako prostfedek pro pochopeni svéta a
pfedmétem pro porozumeéni kulturnich hodnot tykajicich se pohlavi, mladi a socidlnich
tfid.! Italsky sociolog Fransesco Alberoni poskytl jeden zprvnich vykladli pojmu
celebrity jako koncept moci. Udé€lal teoreticky a socidlni vyzkum zaméteny na fenomén
hvézd, kde Alberoni vypracoval nékolik riznych odliSnosti mezi hvézdami a jinymi
vefejnymi osobnostmi. Dle jeho prace jsou hvézdy modernim fenoménem, ktery se
rozvinul z komplikovanosti a socialni plynulosti moderni doby. Jedna se o elitu, jejiz
institucionalni moc je velmi omezena nebo neexistujici, ale jeji jednani a zpiisob Zivota
vzbuzuji znaény a nekdy 1 nejvyssi stupent zajmu. Kazda tato elita se hodnoti dle jiného
kritéria. Hvézdy jsou nositeli obdivu. Elita ve spojeni s hvézdami mutize byt bud’ politicka
a ekonomicka, nebo muze jit o elitu, ktera je stfedem drbu a diskuzi v celé spolecnosti,
kvili jeji otevienosti pro $iroké okoli.?

Graeme Burton pise ve své knize, ze ,,hvézdy” jsou herecky a herci, ktefi se t&si
znaénému spole¢enskému uznani diky zajimavym postavam, jez ztélesnili. Pojem hvézda
pochazi z filmového prostiedi.> At uz se mohou vlivni lidé, ktefi jsou v povédomi Siroké
vefejnosti, nazyvat elita, hvézdy, ¢i jakkoliv jinak, ja v této praci budu uzivat pojem
celebrita, kterym myslim vSechny vefejné znamé osobnosti, nehledé na to, zda jde o
fotbalisty, herce ¢i online celebrity a po kapitole 4 toto pojmenovani zizim na micro-

Elektronicka média (mobilni zafizeni, internet, pocitaCova zatizeni) oteviela nové
moznosti pro seberealizaci celebrit. Stejné tak, jako internet pretransformoval vétSinu
novin, ¢asopist, zpravodajskych siti do moderni podoby, kdy uz nema sledujici pouze

jednu moznost — a to, Ze si musi noviny zakoupit, ¢i sledovat potad piesné v tu hodinu,

' MARSHALL, David. A4 companion to celebrity. Malden, MA: Wiley Blackwell, 2016, s. 2. ISBN 978-
1118475010

2 MARSHALL, David. Celebrity and power: fame in contemporary culture. Minneapolis, Minn.:
University of Minnesota Press, ¢1997, s. 15-16. ISBN 0-8166-2725-8.

3 BURTON, Graeme. Uvod do studia médii. Brno: Barrister & Principal, 2001, s. 201. ISBN 80-85947-
67-6.
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kdy jej vysilaji dle programu, ale miize si noviny piecist online, nebo si potad dohledat
na internetu a pustit si ho zpétn¢, tak pretransformovat i tok informaci o celebritach, které
nemusi sledujici Cerpat jen z jiz zminénych médii, ale také mohou informace ziskavat
online pfimo od celebrity. Tedy diky ménicimu se medidlnimu prostiedi se mize ovlivnit
etnost a kvalita informaci o celebritach, které vefejnost dostava.* Jednou z takovych
kvalit zaru€uji internetové socialni sité, které s sebou piinesl vyvoj internetu. Diky
socialnim sitim mayji sledujici moznost ziskavat informace ptimo od celebrity, které jsou
nejen kvalitngj$i, ale 1 pravdivé. Nehrozi, Ze informace média ptizplsobi ku svému
prospechu, aby byla atraktivnéjsi pro prodej. Internetové socidlni sit€¢ maji hlavni zacileni

na mladé publikum.’

Vliv internetovych socidlnich médii je mimo jiné pozorovan v politice,
naboZenstvi, socialnich hnutich, interpersondlnich vztazich a také obchod&.® V této praci
se zaméfime na obchodni vliv spojeny s celebritami, tedy celebrity marketing (v praci je
uzit ndzev micro-celebrity marketing, ktery je vysvétlen v kapitolach nize). S obchodnim
vlivem se spojuje 1 tzv. celebritizace, ktera slouzi jako ukazatel rostouci konvergence
mezi vefejnou sférou vyroby zbozi a intimni soukromou sférou spotteby a kazdodenniho
zivota. Stale vyznamnéjsi roli hraje zavisly vztah mezi obchodni znackou a celebritami,
které ji propaguji, jako zastupci Zivotniho stylu a spotiebitelé imaginarniho kontextu, kde
se informace, zabava, privatizovana spotieba Zivotniho stylu a vztah k ob¢anstvi stavaji

¢im dél tim vice propojenymi.’

V této praci se chci zaméfit na to, jaké potravinové produkty micro-celebrity
pusobici na Instagramu propaguji — zaméfim se primarné€ na produkt Coca-Cola, jakym
zplisobem a zda si stoji za pouze jednou znackou, nebo zda propaguji vice znamych firem
1 za cenu, ze si dané firmy vzdjemné konkuruji (napf. micro-celebrita se rozhodla
propagovat novy hamburger McDonald’s a zarovenn BurgerKinga). V praci vysvétlim,
pro¢ budu nadale pouZzivat pouze pojmenovani micro-celebrita. Déle chci zohlednit

pohled firmy, ktera micro-celebrity oslovuje, zda je opravdu nutné micro-celebrity

4 LESLIE, Larry. Celebrity in the 21st century: a reference handbook. Santa Barbara, Calif.: ABC-CLIO,
c2011, s. 62-63. Contemporary world issues. ISBN 978-1598844849.

S BURNS, Kelli. Celeb 2.0: how social media foster our fascination with popular culture. Santa Barbara,
Calif.: Pracger/ABC-CLIO, c2009, s. 9. New directions in media. ISBN 978-0313356889.

6 Tamtéz, str. 9

TLEWIS, Tania. Smart living: lifestyle media and popular expertise. New York: Peter Lang, ¢2008,
s.131. ISBN 978-0820486772.
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marketing vyuzivat. V neposledni fad¢ zohlednim i samotné sledujici, napiic vékovymi
kategoriemi, kde se pokusim vyzkoumat, zda jsou schopni rozpoznat reklamu vytvotfenou
micro-celebritou, a jaky na né¢ maji reklamy na potravinové produkty vliv. Jak jsem
zminila vyse, cilovou skupinou byvaji predevsim mladistvi, takze se pokusim piiklonit se
1k jejich vékové skupin€ a vysvétlit, jak jejich rodi¢e vnimaji Instagram a micro-celebrity

marketing z pohledu uzivatele a zarovei rodice.

1.1 Odchyleni od piivodni teze

V této podkapitole bych rada vysvétlila zmény, které jsem se rozhodla ucinit oproti

puvodni tezi.

Hlavni zménou je uzsi zaméteni prace, tedy zameéteni pouze na uZivatele Instagramu,
které pojmenovavam pod jednotnym nazvem celebrita (pozd€ji pak micro-celebrita).
Tento krok jsem ucinila hned na zacatku, kdy jsem k préaci zacala shromazd’ovat vice
materidlu a zjiStovat, ze téma, které jsem si zvolila, jsem urcila pfili§ obecné. Kdybych
méla zkoumat zvlast’ blogery a zvIast’ youtubery, prace by musela byt v mnohem vétSim
rozsahu a rozsahlost tématu by byla pro miij pivodni zdmér vyzkumu zmate¢na. Blogery
a youtubery jsem spojila pod jednotny nazev micro-celebrity a v praci budu zkoumat
pouze ty, ktefi uzivaji Instagram. Pro Instagram jsem se rozhodla z divodu, Ze po
vyhledavani na socidlnich sitich, abych urcila, které celebrity pro svlij vyzkum vyuziji,
jsem zjistila, ze vSichni, které jsem si zvolila, maji napt. svlij kanal na YouTube a zaroven
instagramovy profil. Instagram je mnohem vice komplexni aplikaci, kde je mozné sdilet

fotografie, videa, délat Insta Stories, které se ihned dostavaji ke sledujicim.®

Dalsi zésadné€j$i zmeénou je, ze jsem se zaméfila na znacku Coca-Cola jako hlavni
zkoumany produkt (odebrala jsem z prace Bubbletea a Ladylab jako samostatnou
kapitolu), kolem kterého vyzkum postavim a budu zkoumat, zda micro-celebrity, které ji

propaguji, propaguji i jiné znacky, které mohou byt pro Coca-Colu konkurenéni (napf.

8 Odesilani fotek z aplikace na Instagram. Instagram [online]. USA: INSTAGRAM, 2019 [cit. 2019-04-
09]. Dostupné z: https://www.facebook.com/help/instagram/355896521173347
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propaguji zaroven Pepsi, ¢i jiné limonady s pfichuti Coca-Cola), ptipadné jaké jiné

potravinové produkty propaguji.

Z ptedpokladané struktury prace jsem se rozhodla odchylit v nékolika dalSich bodech.
Kdyz se budu tidit dle starého obsahu, ktery jsem vytvoftila, druhou kapitolu Celebritizace
jsem castecné zachovala, pouze jsem prohodila kapitoly a podkapitoly, tzn. Ze namisto
Celebritizace jsem zvolila jako ndzev kapitoly — Celebrity a pojem celebritizace
vysvétluji az jako podkapitolu. Tento krok byl nutny, protoze bez vysvétleni, co vlastné

znamena pojem celebrita, bych nemohla vysvétlit pojem celebritizace.

Kapitolu Teorii uziti a uspokojeni, podkapitolu Vytvareni hvezd, jako nezbytna
soucast kazdodennich rutin, jsem se rozhodla ptefadit z divodu, ze pii psani této prace
mi prestala pfipadat natolik zavazna, abych ji postavila jako hlavni kapitolu a kolem ni
podkapitoly, ale spiSe se mi tematicky hodila jako doplnéni u kapitoly Vyzkum, kde jsem
ji vyuzila jako vysvétleni, pro¢ jsem se rozhodla zaméfit se na interakci mezi micro-
celebritou — znackou (firmou) — sledujicim. Podkapitolu Publikum blogerii/voutuberii
jsem se rozhodla odstranit, protoZe to, jak publikum tento typ celebrit sleduje, jiz
vysveétluji v Teorii uziti a uspokojeni a Casteéné 1 ve Vytvareni hvezd, jako nezbytné

soucasti kazdodennich rutin.

Také jsem se rozhodla mnohem vice rozepsat samotny vyzkum, aby byl co nejvice
konkrétné a peclivé vypracovany a také jsem dala vétsi prostor vysvétleni marketingu

pouzivaného na socidlnich sitich.
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2. Internetové socialni sité

S rozvojem technologii se rozvijely 1 socidlni sit¢, které dostaly zcela novy rozmér ve
formé¢ internetové socidlni sité. Internet se stal nenahraditelnou soucasti nasich zivott.
Diky internetu mizeme udrzovat kontakt se svymi kamarady, at’ uz sou¢asnymi, nebo
témi z détstvi, s rodinou, s kolegy z prace. Také mizeme navazovat zcela nové vztahy
s lidmi, které bychom bez internetu neméli moznost poznat. Internetové socialni sité si
pienaseji vazby z realného svéta do digitalniho prostiedi.’

Sociologie definuje socialni sit’ jako propojenou skupinu lidi, ktefi se navzajem
ovliviyji, pficemZ mohou, ale samoziejmé& nemusi byt ptibuzni. Socidlni sit’ se rozrista
a tvofi na zéklad¢ spole¢nych zajmii, rodinnych vazeb, ale i1 zcela odlisSného diivodu jako
je tfeba kulturni, ekonomicky a politicky zdjem. Kazdy uzivatel social networking
systému definuje své charakteristiky a vlastnosti, které jsou vefejné dostupné pro dalsi
uzivatele. Lidé se v ramci tohoto systému pokousi vzédjemné vyhledavat a vytvafi tim tzv.
virtualni komunitu. O néco pokrocilejsi formou je prohledavani socialnich siti, jde o
nahliZeni do seznamu pratel na profilu naSich ptatel. Pocit sounaleZitosti vytvari zakladnu
pro spole¢nou c¢innost. Dava ¢lenim moznost identifikovat se s komunitou. Nejveétsi
prednosti socialnich siti tkvi ve vkladani a sdileni fotografii, vytvateni denicki, sdileni
informaci apod. Nejvétsi slabinou je vSak otdzka bezpe€nosti a autenticity uzivateld.
Robert Metcalfe, coZz byl spoluvynilezce ethernetu a zakladatelem firmy 3Com
formuloval pravidlo (tzv. Metcalfiv zakon), které popisuje plisobeni sitového efektu,
platného v médiich 1 technologiich. Uzitecnost sité roste se ¢tvercem poctu ptipojenych
uzld, coz jsou bud’ uzivatelé, nebo zatizeni. Timto vlastné definuje vztah mezi poctem
uzivatelii a p¥inosem technologii pro kazdého z nich. Cim vice lidi pouziva produkt ¢i
sluzbu, tim je sit’ cenngj§i, pro uzivatele uzite¢néjsi a o to vice lidi pritahuje.'”

V socidlnich sitich dochéazi ke vzajemnému ovliviiovani a obohacovani celé
skupiny lidi, ¢i urcité komunity. Existuji dva druhy skupin — formalni a neformalni.
Formalni skupiny jsou organizované, dodrZovani pravidel je jednou z hlavnich podminek,
jak se stat soucasti skupiny. Kazdy ¢len ma vymezena prava a odpovédnost. Narozdil

v neformalni skupinég, kde jde naptiklad o klub chovatell, sportovni klub, pravidla nejsou

9 PAVLICEK, Antonin. Novd média a socidlni sité. Praha: Oeconomica, 2010, s. 127. ISBN 978-80-245-
1742-1.
10 Tamtéz, str. 126
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tolik piisna a lidé mezi sebou maji predevsim pratelské vztahy. Kazdy ¢loveék je zpravidla
¢lenem vice skupin soucasné. Pokusy o propojeni lidskych komunit pomoci pocitacové
technik sahaji do 80. a 90. let ve formé Bulletin Board Systemt (BBS), CompuServe a
Gopheru a Telnetu. BBS byl systém, ktery umoznoval pfistup k centralnimu systému,
odkud bylo mozné stahovat programy a hry a zéroven i zanechdvat zpravy ostatnim
uzivatelim. Kvili vysokym cendm telefonnich pfipojeni byly takové sité vétSinou lokalni
a probihala na nich komunikace uzivatelt, ktefi se navzajem znali a tvofili urcitou
komunitu. Prvni internetova socialni sit’ byla vytvotfena v roce 1995 Randym Conradem
s nazvem classmates.com. Vytvofil ji proto, Ze se chtél spojit se svymi spoluzéky a ze
zdanlivé malého projektu vznikla socialni sit’. V roce 2003 nastalo obdobi, kdy se socialni
sité staly mainstreamovou zalezitosti. V tomto roce vzniklo mnoho dodnes popularnich
socialnich siti, kdy kazd4 miftila na urcitou skupinu lidi — ¢ast byla seznamovaci, jina ¢ast
pro podnikovou sféru atd.'!

Socidlni sit€¢ jsou v soucasnosti nejobliben¢jsi webovou aplikaci. Prekonavaji

svou velikosti a dosahem i tradi¢ni webové servery jako Google. '

2.1 Principy fungovani internetovych socialnich siti

Internetové socialni sité jsou zalozeny na Ctyfech hlavnich aspektech — prvnim je ten, ze
vétSina obsahu se tvofi samotnymi uzivateli, druhym, ze zdkladem jsou vztahy mezi
uzivateli, jejich vzajemné komentafe, odkazy a hodnoceni, tfetim aspektem je, zZe
provozovatelé servert jen malokdy vstupuji do provozu. Poslednim aspektem vedle
téchto feknéme ,,sluzeb*, diky kterému se socialni sité odliSuji od vSech predchozich
komunika¢nich systému, je vlastnost, Ze identita uZzivatelli socidlnich siti je totozna
s jejich identitou skute¢nou.'?

Vztahy mezi jednotlivymi uZivateli se na socialnich sitich nazyvaji ,,préatelstvi®,
¢ ,sledujici. Vyznamové jde o totéz, dva lidé spolu chtéji komunikovat a sdilet

informace, mizete samoziejm¢ komunikovat 1 s lidmi, které nesledujete ¢i je nemate

WPAVLICEK, Antonin. Novd média a socidlni sité. Praha: Oeconomica, 2010, s. 126-135. ISBN 978-80-
245-1742-1.

12 BEDNAR, Vojtéch. Marketing na socidlnich sitich: prosad'te se na Facebooku a Twitteru. Brno:
Computer Press, 2011, s. 11. ISBN 978-80-251-3320-0.

13 Tamtéz, str.10
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v pratelich, ti mohou vidét pouze obsah, ktery jim poskytnete. Nazvy se odliSuji pouze
tim, jakou socidlni sit’ pouzijete. Pro socidlni sit¢ neni pouze dilezité mit co nejvice
uzivateld, ale i nejvice vztahti mezi nimi.'*

Velice podstatnym aspektem z pohledu technologii, které umoziuji, aby
internetové socialni sit¢ vitbbec mohly fungovat, Ze je pohani tzv. Web 2.0, coz je druha
generace webovych sluzeb, kterd lidem umoznuje spoluvytvaret a sdilet informace zcela
novym zpusobem, jako pravé skrze socidlni sité. S timto webem se spojuji dva terminy

,User generated media content™ a ,read/write web“ — oba termin akcentuji moznost

uzivatell tvofit obsah webovych stranek.!'

2.2 Typy internetovych socialnich siti

Internetovych socialnich siti existuje nékolik. Socialni sit€¢ se daji rozdélovat na rizné
typy napiiklad na zdkladé sdileného obsahu a poskytovanych sluzeb. MiiZeme je rozlisit
podle vlastnosti, které uspokoji pottebu uZivatele jako socidlni propojeni, sdileni
multimédii, informaéni, pro profesionaly, vzdélavaci, zdjmové a akademické.'®

Socialni propojeni nas udrzuje v kontaktu s rodinou a ptateli, ptikladem takového
média je Facebook, ktery je z hlediska funk¢nosti velmi komplexni socidlni siti. Na
Facebooku miiZete s vaSimi prateli sdilet Sirokou skalu obsahtli — statusy, odkazy, fotky,
videa, udalosti, které publikujete na svoji ,,zed™, kterd je soucasti vaseho profilu. Miizete
0 sob& poskytnout v sekci Informace podrobnosti o vaSem Zivoté — datum narozeni,
bydlisté, zda jste s nékym z pratel v rodinném stavu, konicky, vzd€lani, zaméstnani a
podobné. Daji se vyuzit oficialni aplikace, které vyvinula pfimo spolec¢nost Facebook,
Inc., jako naptiklad ,,Stouchani“ a aplikaci na posilani zprav (online chat), anebo
neoficialni, které jsou externé vyvinuty tieti stranou, jako jsou zabavné aplikace ve forme

her, kvizi ¢i dotaznik?.!”

4 BEDNAR, Vojtéch. Marketing na socidlnich sitich: prosad'te se na Facebooku a Twitteru. Brno:
Computer Press, 2011, s. 12. ISBN 978-80-251-3320-0.

15 PAVLICEK, Antonin. Novd média a socidlni sité. Praha: Oeconomica, 2010, s. 83. ISBN 978-80-245-
1742-1.

16 What Types of Social Networks Exist?. In: Love to know [online]. US: LoveToKnow, 2019 [cit. 2019-
04-04]. Dostupné z: https://socialnetworking.lovetoknow.com/What Types of Social Networks Exist

17 PAVLICEK, Antonin. Novd média a socidlni sité. Praha: Oeconomica, 2010, s. 138-143. ISBN 978-80-
245-1742-1.
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Dalsim typem socialnich siti mize byt sdileni multimédii, kde se sdili videa,
fotografie. Jednim z nejpouzivanéjsich je YouTube, coz je internetovy video-hosting
server. Princip fungovani této sluzby je zcela jednoduchy — zadarmo se muzete
zaregistrovat a sdilet videa ¢i filmy s ostatnimi uzivateli. '8

Informacnim zastupcem je napfiklad The Nature Conservancy, jde o online
komunitu, kde se mohou setkavat jednotlivci se zajmem o osvojenti si pfirodnich zivotnich
postuptl a ochranu zem¢.

Socialni sité pro profesionaly jsou navrzeny tak, aby poskytovaly pftileZitosti pro
kariérni rist. Nékteré z téchto typi siti poskytuji obecné forum pro profesiondly, zatimco
jiné jsou zaméfeny na konkrétni povolani nebo zdjmy." Slovem profesionalni neni
myslen zpisob vytvofeni této socialni sité, ale skupina jejich uzivateli — odbornikd.
V listopadu 2011 se stal nejvétsi internetovou socidlni siti zaméfenou na korporatni
klientelu sdruzujici profesiondly v nejriiznéjSich oborech celého svéta LinkedIn.
Uzivatelé maji k dispozici profesni profil, kde sebe prezentuji pomoci Zivotopisu.>

Vzdélavaci — jsou mifené pro velky okruh studentd, aby mohli vzijemné
spolupracovat na akademickych projektech, aby vedli vyzkum pro Skoly, nebo aby
spolupracovali s profesory a uciteli prostiednictvim blogi a diskusnich for. Vzdélavaci
socialni sit€¢ se v dneSnim vzdéldvacim systému stavaji velmi populdrni. Jednou
z takovych siti je The student room.*!

Jednim z nejpopularnéjSich divodl, pro¢ mnoho lidi pouZiva internet, je
zkoumani oblibenych projektii nebo témat, ktera se tykaji osobnich z4jma. Kdyz lidé
najdou internetové stranky zaloZené na jejich oblibeném konicku, objevuji celou
komunitu lidi z celého svéta, ktefi maji pro tyto z4jmy stejnou vasenl. Socialni sit
fungujici k uspokojeni této vasné je Grow It!, kterd nabizi misto na komunikaci pro
nadSence do zahradnictvi.

Akademicky typ slouzi pro akademické vyzkumniky, kteti se chtéji pod€lit o sviij

vyzkum a prezkoumat vysledky dosazené kolegy. Piikladem je Academia.edu.??

18 Tamtéz, str.155

19 What Types of Social Networks Exist?. In: Love to know [online]. US: LoveToKnow, 2019 [cit. 2019-
04-04]. Dostupné z: https://socialnetworking.lovetoknow.com/What Types of Social Networks Exist

20 PAVLICEK, Antonin. Novd média a socidlni sité. Praha: Oeconomica, 2010, s. 149. ISBN 978-80-245-
1742-1.

21 What Types of Social Networks Exist?. In: Love to know [online]. US: LoveToKnow, 2019 [cit. 2019-
04-04]. Dostupné z: https://socialnetworking.lovetoknow.com/What Types of Social Networks Exist

22 What Types of Social Networks Exist?. In: Love to know [online]. US: LoveToKnow, 2019 [cit. 2019-
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2.3 Internetové socialni sité a reklama

Reklama je pro internetové socidlni sité¢ dilezitym spojencem, a u nékterych siti jako je
Facebook, je hlavnim finanénim zdrojem.?® Jednim z hlavnich piinost reklamy na
socialnich sitich je, ze inzerenti mohou vyuzit demografickych informaci a vhodné cilit
své reklamy.

Reklama v socidlnich médiich kombinuje soucasné moznosti cileni (napf.
geografické cileni, cileni na chovani, socio-psychografické cileni atd.), aby bylo mozné
cilit na podrobnou identifikaci skupiny. Diky reklamé na socialni média jsou reklamy

distribuovany uzivatelim na zakladg informaci ziskanych z profilti cilové skupiny.?*

04-04]. Dostupné z: https://socialnetworking.lovetoknow.com/What_Types_of_Social Networks_Exist

2 PAVLICEK, Antonin. Novd média a socialni sité. Praha: Oeconomica, 2010, s. 144. ISBN 978-80-245-
1742-1.

24 Media What is Social Media Advertising?. In: Obelis Media [online]. New Jersey: Obelis Media, 2019
[cit. 2019-04-04]. Dostupné z: http://obelismedia.com/social-media-advertising/
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3. Instagram

Instagram vznikl v roce 2010 ptivodné jako aplikace pro operacni systém i0S, ktery se
uziva spolecné s produkty spolecnosti Apple. O par let pozdéji byla aplikace dostupna i
pro zaifizeni uzivajici Windows nebo Android.?® Jde o bezplatnou sluzbu a predpokladem
k uziti této sluzby jsou mobilni zafizeni a tablety. Lidé mohou na Instagram nahrat fotky
a videa a pak se o né pod¢lit se svymi sledujicimi nebo s vybranou skupinou piatel.
Mohou si také prohlizet, komentovat a oznacovat jako ,7o se mi libi” ptispévky, o které
se na Instagramu podélili jejich pratelé. Uget si miize vytvofit kdokoli starsi 13 let. Sta&i
zaregistrovat e-mailovou adresu a vybrat uzivatelské jméno.?

Na Instagramu uzivatelé mezi sebou sdili fotky produktl, které miluji, ¢i naptiklad
mista, které navstivili. Sdili skrze Instagram své Zivoty. Denn¢ je sdileno kolem 5 milioni
obrazkl. V prvnim dvou letech, kdy Instagram fungoval (tzn. v roce 2011, 2012), bylo
sdileno vice jak 4 biliony piispévki.?’

Instagram je popularni pro Sirokou Skdlu lidi a skrze riznymi vékovymi
kategoriemi. V roce 2017 firma Sprout Social shromazdila nékolik poznatkli o
Instagramu — prevaha lidi uzivajici Instagram je mezi 18-29 lety, vétSina uzivatell Zije ve
méstech, Instagram uzivaji Castéji Zeny. Statistiky dokazaly, Ze dneSni mlad4 generace
uziva Instagram vice neZ jiné platformy socidlnich siti. Proto je vyhodngjsi cilit na

Instagramu vice na mladé lidi.?®

25 GRAY, Noah a Michael FOX. Social Media Marketing: Step by Step Instructions for Advertising Your
Business on Facebook, Youtube, Instagram, Twitter, Pinterest, Linkedin and Various Other

Platforms [online]. 2. USA: CreateSpace Independent Publishing Platform, 2018, Chapter 21 [cit. 2019-
04-04]. ISBN 1984909932. Dostupné z: https://www.amazon.com/Social-Media-Marketing-2018-
Instructions-

ebook/dp/B0798B788J/ref=sr 1 1?keywords=social+marketing+noah&qid=1554376519&s=digital-
text&sr=1-1

26 Co je to Instagram?. In: Instagram [online]. US: INSTAGRAM, 2019 [cit. 2019-04-04]. Dostupné z:
https://help.instagram.com/424737657584573

2T MILES, Jason. Instagram power: build your brand and reach more customers with the power of
pictures. New York: McGraw-Hill Education, [2014], s. 6. ISBN 978-0-07-182700-3.

28 GRAY, Noah a Michael FOX. Social Media Marketing: Step by Step Instructions for Advertising Your
Business on Facebook, Youtube, Instagram, Twitter, Pinterest, Linkedin and Various Other

Platforms [online]. 2. USA: CreateSpace Independent Publishing Platform, 2018, Chapter 21 [cit. 2019-
04-04]. ISBN 1984909932. Dostupné z: https://www.amazon.com/Social-Media-Marketing-2018-
Instructions-

ebook/dp/B0798B788J/ref=sr 1 1?keywords=social+marketing+noah&qid=1554376519&s=digital-
text&sr=1-1
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3.1 Principy fungovani Instagramu

Jednou z prvnich véci, kterou od vas tato aplikace vyzaduje, kdyz ji chcete zacit uzivat,
je pristup do galerie fotografii v mobilnim zatfizeni, ze kterého bude aplikace uzivana a
také k vaSemu mobilnimu fotoaparatu. Aplikace umoziuje vybér pii vlozeni nového
ptispévku, zda ptijde o fotografii ¢i video, které jiz bylo vytvofeno a je ulozené v mobilni
galerii, nebo zda ptijde o zcela novy ptispevek. Po vybéru aplikace nabizi vyuziti vybéru
efektl, které ptispévek mohou vylepsit ¢i ozvlastnit. Efekty umoznuji naptiklad pretvotit
fotografii do Cernobilé, zaostfit na urCity bod, rozmazat pozadi fotografie, odstranit
Cerven¢ svitici oci apod. Efekty jsou pouzivany velice Casto, pouze neceld polovina
sdilenych pfispévku na Instagramu je bez vylepSeni.

Poté, co se fotografie ¢i video upravi a je pfipravené na zvetejnéni, prichazi jesté
2. faze s nazvem: ,,Napiste popisek “. Je mozné napsat cokoliv, ptipadné uzit tzv. hashtag
(oznacuje se ,,#*). Hashtag je diilezitou soucasti Instagramu a to nejen pro uzivatele, kteti
chtgji ziskat vice sledujicich, ale také pro firmy, které potiebuji ptispévek zacilit na co
predmét vyhledavani. Naptiklad se u ptispévku uzije hashtag #cocacolatour2019, protoze
zrovna firma Coca-Cola udé¢lala soutéz o nejlepsi fotografii, kde musi byt u ptispévku
uzity pravé tento hashtag, a diky tomu mohou piispévek najit pres vyhledavac uZivatelé,
které zajima stejny predmét.

Po vytvoteni spravného popisku, je mozné prispévek sdilet — pii sdileni je jesté
mozné zvolit, zda se ma piispévek rovnou sdilet 1 na uctu na Facebooku, Twitteru ¢i
Tumblru. Predpokladem je, ze jsou tyto ucty s Instagramem v nastaveni propojené.

Jakmile je nahrani piispévku dokonéeno, mohou jej vidét sledujici daného uZivatele.?

3.2 Reklama na Instagramu

Reklama mutze byt uzivana dvéma zptsoby. Bud’ skrze obchodni, ¢i soukromy profil.
Obchodni profil je upraven pro firmy tak, aby se daly jednoduse tvofit reklamy a jsou zde

k dispozici i analytické poznatky. Na Instagramu se nachazi firmy jako magazin National

2 MILES, Jason. Instagram power: build your brand and reach more customers with the power of
pictures. New York: McGraw-Hill Education, [2014], s. 7-8. ISBN 978-0-07-182700-3.
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Geographic, svétoznama znacka se sportovnim zbozim Nike, i tfeba fotbalovy tym The
Real Madrid.*

Druhou moznosti je tzv. celebrity endorsement (uziva se také vyraz celebrity
branding). Celebrity endorsement je druh propagace, kdy slavny cloveék propaguje
produkt nebo sluzbu. Cil je takovy, aby ti, ktefi reklamu uvidi, skrze celebritu nabyli
dojmu, Ze lze reklamu povazovat za divéryhodnou a dany produkt ¢i sluzbu zakoupili.

Vétsina spoleénosti hled4 na propagaci soucasné celebrity, které jsou v kurzu.’!

3.2.1 Sponzorovany prispévek

Formét sponzorovaného piispévku se lisi v zavislosti na tom, na jaké on-line socialni siti
se nachazi a kdo jej propaguje. Sponzorovany piispévek je moznost, jak propagovat
jednotlivé ptispévky na uctu uzivatele — firemnim, ¢i na soukromém uc¢tu. V momentg,
kdy uzivatel chce sviij prispévek, ktery byl sdm o sob& popularni, jesté vice zviditelnit, je
pro nc¢ho zadouci vyuzit pravé sponzorovany piispévek. Délka propagace
sponzorovaného piispévku se odviji na budgetu uzivatele. Zde funguje pfimé tmérnost —
¢im vice penéz uzivatel investuje, tim déle bude prispévek propagovan a vice jinych
uzivateld jej uvidi. ¥

Sponzorovany piispévek na soukromém Uctu je z nejvetsi ¢asti vyuzivan online
celebritami, které za propagovani pfispévku dostanou zaplaceno. Pfispévek mize mit

popisek: ,,Placené partnerstvi s (ndzev firmy)”, ¢i je firma oznacend v popisku

30 GRAY, Noah a Michael FOX. Social Media Marketing: Step by Step Instructions for Advertising Your
Business on Facebook, Youtube, Instagram, Twitter, Pinterest, Linkedin and Various Other

Platforms [online]. 2. USA: CreateSpace Independent Publishing Platform, 2018, Chapter 21,22 [cit.
2019-04-04]. ISBN 1984909932. Dostupné z: https://www.amazon.com/Social-Media-Marketing-2018-
Instructions-

ebook/dp/B0798B788J/ref=sr 1 1?keywords=social+marketing+noah&qid=1554376519&s=digital-
text&sr=1-1

31 FLAIR, Isaiah. Celebrity endorsement. Salem Press Encyclopedia [online]. 2019 [cit. 2019-04-04].

32 GRAY, Noah a Michael FOX. Social Media Marketing: Step by Step Instructions for Advertising Your
Business on Facebook, Youtube, Instagram, Twitter, Pinterest, Linkedin and Various Other

Platforms [online]. 2. USA: CreateSpace Independent Publishing Platform, 2018, Chapter 23 [cit. 2019-
04-04]. ISBN 1984909932. Dostupné z: https://www.amazon.com/Social-Media-Marketing-2018-
Instructions-

ebook/dp/B0798B788J/ref=sr 1 1?keywords=social+marketing+noah&qid=1554376519&s=digital-
text&sr=1-1
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prispévku.®® Obsah piispévku i forma partnerstvi miize byt individualni, to bych rada

rozvedla az v kapitole 5.

3.2.2 Nativni reklama

Nativni reklama je metoda digitalni reklamy, kterd vypadd velmi podobné jako
zpravodajské clanky nebo obsah, ktery jiz existuje online. Je Gizce definovén jako placena
forma reklamy, jejiz vzhled je Casto ve formé redakéniho obsahu od vydavatele; je Siroce
definovan jako typ znackového obsahu, ktery je podobny formatu nebo designu
platformy. Obé¢ definice nativni reklamy sdileji zakladni spole¢ny rys v tom, ze format
nativni reklamy by mél byt podobny jeho okolnimu medidlnimu obsahu. Kvili zmateni
reklamniho a redakéniho ¢i zdbavniho obsahu existuji obavy, Ze efektivita nativni
reklamy je zalozena na nedostatku védomi nebo pochopeni divaku, ze reklama zacina.
Skryta povaha nativni reklamy by tak mohla spotfebitelim zabranit v tom, aby ji
rozpoznali jako reklamu a aplikovali nasledné mechanismy zvladani.>

Nativni reklama se zacala velice uzivat na socialnich sitich. Je vhodna napftiklad
proto, ze lidé piestali byt pfitahovani reklamou ve formé banneru, kterd pasobila moc
agresivné. Cilem nativni reklamy je, aby kazdy ptispévek pusobil, jako ptispévek od
uzivateli, které jedinec na socidlnich sitich sleduje. MiiZe se objevit jako piispevek na

zdi &i v Insta Stories.>

33 Znackovy obsah na Instagramu. In: Instagram [online]. US: INSTAGRAM, 2019 [cit. 2019-04-04].
Dostupné z: https://help.instagram.com/116947042301556

3% EVANS, Nathaniel J., Joe PHUA, Jay LIM a Hyoyeun JUN. Disclosing Instagram Influencer
Adpvertising: The Effects of Disclosure Language on Advertising Recognition, Attitudes, and Behavioral
Intent. Journal of Interactive Advertising [online]. 2017, 17(2), 138-149 [cit. 2019-04-04]. DOI:
10.1080/15252019.2017.1366885. ISSN 1525-2019. Dostupné z:
https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/15252019.2017.1366885

355 trend® v online marketingu, které vAm pomohou ziskat pozornost zékazniki. In: Inizio [online].
Ceské Budgjovice: Inizio.cz, 2019 [cit. 2019-04-04]. Dostupné z: https://www.inizio.cz/blog/5-trendu-
online-marketingu-ktere-vam-pomohou-ziskat-pozornost-zakazniku/
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4. Celebrita

Termin ,, celebrita“ se stal ztélesnénim nejednoznacnosti vetejnych forem subjektivity
v ramci kapitalismu. V Oxfordském anglickém slovniku je uvedena zkratka z latinského
puvodu celeber a celebritas, avSak definice nesaha dale nez, Ze celebrita je ten, kdo je
slavny ¢i znamy ¢lovék.*® Na vysvétleni pojmu ,, celebrita“ miizeme pohliZet i z jinych
uhli. Naptiklad komentéafe v populdrnich médiich od redaktori ¢i jinych vetejnych
intelektualt inklinuji k myslence, ze moderni celebrity jsou povazovany, ¢i mély by byt
povazovany, za ptiznak znepokojujiciho kulturniho posunu. Z jiného tuhlu ti, kdo
konzumuji a zaroven investuji do celebrit, maji tendenci ji obvykle oznacovat jako osobu
s vrozenou ¢i ptirozenou kvalitou, kterou vlastni pouze vyjimecni jedinci, které objevuji
tzv. hledaci talentil v primyslu. Nejvice odliSnym pohledem je akademicka literatura,
zejména z oblasti kulturnich a medialnich studii, ktera se snazi soustfedit na celebritu jako
produkt fady kulturnich a ekonomickych procesi. Mezi né patii komodifikace
jednotlivych osobnosti prostfednictvim publicity, propagace a reklamy — to jsou vse
nastroje pro zpracovani celebrity, diky kterym se vyjednava a formuji kulturni identita a
reprezentacni strategie.’’

Status celebrity zahrnuje 1 rozd€leni mezi osobnim a vefejnym Zivotem. Rozdil
mezi veridickym (pravym) ja a ja, které vidi vetejnost, je lidsky stav, ktery existuje jiz
pfinejmensim od starovéku.

Historie slavy nam poskytuje thel pohledu na to, co znamena byt individuem a na
meénici se definici spéchu spole¢nosti v riznych ¢asovych milnicich. Dle Lea Braudyho
sah4 historie slavy az do brzkych dob starovékého Rima, ktery k celé myslence dodal, Ze
touha po slavé je zakladnim prvkem zapadnich spole¢nosti po mnoho staleti.>* Richard
Schickel uvadi, ze do 24.Cervna 1916 celebrity nebyly. Byli pouze lidé, ktefi byli znami
diky své uspésnosti, coz se ale zménilo, kdyz Mary Pickford podepsala smlouvu s
Adolphem Zukorem na prvni film, ktery stal milion dolarti. V roce 1925, v dob¢, kdy se

redaktofi vétSiny novin zdrahali publikovat néco tak neohroZujiciho, jako ocekavané

36 MARSHALL, David. Celebrity and power: fame in contemporary culture. Minneapolis, Minn.:
University of Minnesota Press, 1997, s. 13. ISBN 0-8166-2725-8.

37 TURNER, Graeme. Understanding celebrity. Second edition. Los Angeles: SAGE, [2014], s. 4. ISBN
978-1-4462-5320-5.

38 ROJEK, Chris. Celebrity. London: Reaktion Books, 2001, s. 11. ISBN 978-1861891044.
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narozeni z obavy, ze piekroc¢i hranice dobrého vkusu, predstavil Winchell revoluéni
sloupek, ktery informoval o tom, kdo se styka s gangstery, kdo je nemocny, kdo umira,
kdo trpi finan¢nimi problémy, kdo mé milostny pomér mimo svlij manzelsky vztah, kdo
se bude rozvadét a spoustu dalSich tajemstvi, které byly do té doby ukryty pied zraky
vefejnosti. Timto se nejen dokazal Winchell odpoutat od toho, co bylo po dlouhou dobu
tabu, ale také vyrazné rozsitil ptisobeni amerického tisku. Zahéjil novou masovou kulturu

celebrit.

Jaky je vyznam pojmu celebrita dnes? Dnesni celebrity se obvykle objevuji ve
sportovnim a zabavnim primyslu, jsou velmi viditelni skrze média a jejich osobni zivot
vzbuzuje u vétsiho zlomku vefejnosti vyssi zajem nez jejich profesni zivot. Nékteré
celebrity nedosahuji Zadnych Gspéchii, nez ptes svoji atraktivitu na vefejnosti — myslim
tim naptiklad zviditelnéni ziskané kratkym, avSak intenzivnim ¢inkovanim na vetejnosti
v soutézich jako jsou Vyvoleni (v Americe se podobny porad nazyva Big Brother) ¢i
Robinsontiv ostrov (stejné jako americky Survivor), né¢kdy muze jit vSak o delsi
zviditelilovani se jako ¢ini naptiklad Kim Kardashian, u nés je takovou to ,,celebritou®,
ktera kde se vzala, tu se vzala —naptiklad Natalie Myslivcova. Tyto celebrity byvaji casto
v dnedni dob¢ velkym trendem, a pravé ony jsou zapii¢inénim toho, ze fada lidi zacala
celebrity vnimat jako neautentické ¢i uméle vykonstruované dne$ni masovou mediélni
kulturou. Roli, kterou celebrity hraji napfi¢ riznymi aspekty v nasi kulturni oblasti

z4sadné expandovala za posledni roky. *°

4.1 Celebritizace

Meédia nejsou jen aktivnimi zprostiedkovateli reprezentaci, podileji se 1 na reprezentaci
sebe sama — tim se stavaji soucasti socidlni konstrukce reality a ,,v¢lenuji® se do
socialntho kontextu. Cini tak ptedev§im prostfednictvim osob, které médium
personifikuji.*! Lidé mohou sebe skrze média prezentovat, mohou se pokusit stat se

nékym jinym, ¢i jen podtrhnout svoji vlastni vizi jejich osobnosti. MliZeme tedy fici, Ze

40 TURNER, Graeme. Understanding celebrity. Second edition. Los Angeles: SAGE, [2014], s. 3. ISBN
978-1-4462-5320-5.

41 BURTON, Graeme. Uvod do studia médii. Brno: Barrister & Principal, 2001, s. 200. ISBN 80-85947-
67-6.
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média nutn¢ potiebuji, aby se dostala k co mozna nejveétsimu poctu odbératelti. Média
zase potfebuji tyto ,,celebrity” a oba aspekty potiebuji ke své existenci odbératele - ¢ili
divaka.

Pojem celebritizace znamena rostouci pocet vefejnych Cinitell, ktery je stale vice
formovan zplsobem, ktery je Cini piistupnéjSimi, piiznivéjSimi pro média a také vice
obycejnéji. Dnesni celebrity plsobi vice diveéryhodné a dobrovolné zptistupiiuji své
soukromi. Celebrity v dnesni dob¢ diky celebritizaci mohou byt vnimany za poradce
zivotniho stylu ¢i dokonce jako odbornici. Nehled¢ na to, jak jsou rady tematicky
zaméteny — rodiCovstvi, cestovani, zdravd strava apod., celebrity svym sledujicim
predavaji svoje zkuSenosti a davaji rady, co dé¢lat a nedélat. Cely tento zplsob
komunikace je zaloZeny na pocitu ,,jsem jeden z vas “.*

Na tomto principu jsou zaloZené online celebrity, které¢ sdileji poznatky ze svého
zivota a svym sledujicim doporucuji co jist, jak se oblékat, kam chodit za kulturou.

Celebritizace popisuje nejen zpusoby, kterymi je kulturni a socidlni zivot
proménovan celebritami, ale 1 souCasné zmény celebrit jako takovych, pfedev§im
diverzifikace, demografizace a migrace. Diverzifikace zvySuje dllezitost osobnosti i
v jinych odvétvich, neZ je zdbava a sport, zatimco migrace znamend schopnost celebrit
slavnych v jedné oblasti migrovat do jiné. Demokratizace vSak zahrnuje prvky

celebrifikace a je klicova pro porozuméni micro-celebrit.*’

4.1.1 Celebrifikace

Pojem celebritizace, kterd ma vyznam socidlnich a spoleenskych zmén zapti¢inénych
celebritou, mize byt zaménovan za pojem celebrifikace, coz je proces, kdy jsou jedinci

preméhovani v celebrity.**

2 LEWIS, Tania. Smart living: lifestyle media and popular expertise. New York: Peter Lang, c2008, s.
135. ISBN 978-0820486772.

$ MARSHALL, David. 4 companion to celebrity. Malden, MA: Wiley Blackwell, 2016, s. 335. ISBN
978-1118475010.

4 Tamtéz, str.335
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4.1.2 Micro-celebrita

Celebrity, které budeme sledovat v této praci jsou tzv. , udeélej si sam” (dale jen DIY
celebrity), tedy celebrity, které se samostatné prosadily skrze socidlni sit€¢ tim, ze se
snazily vymyslet né¢jaky koncept své sebeprezentace a aktivné zacaly ziskavat sledujici.
Cela tato éra sebeprezentace skrze web kameru ¢i online média, zacala v roce 1996, kdy
webova designérka Jennifer Ringleyova vytvotila webovou stranku JenniCam, na kterou
nahravala nové fotografie své loznice kazdych par minut. Ptilezitostné zablesky nahoty
ptitahly pozornost médii, aby jeji stranku sledovaly a stala se, da se fici, micro-celebritou.
Stranky dale uvadély zZivé, ¢i pred nahrané zaznamy s hosty cam-girl. Téchto tzv. cam-
girls zacalo byt samoziejme vice a snazily se mezi sebou soutézit o své fanousky. V
dasledku vyvoje technologii, kdy nemame pouze web kamery, ale kameru zahrnuje
vétSina zafizeni, které denné pouzivame (tablety, notebooky, mobilni telefony), se zacaly
DIY celebrity rozsitovat, zacaly délat novy styl online performance k ¢emu jim kromé
techniky dopomohly i portaly, na kterych se realizovat — blogy, socidlni sit¢ - Facebook,
Twitter, MySpace, Instagram atd. Micro-celebrity se nachazeji v relativné omezeném a
lokalizovaném virtudlnim prostoru, &erpaji z malého poétu sledujicich (napt. Ceské
online celebrity pracuji prevazné s ceskym publikem, takZe 1 kdyZz se ndm miZe na prvni
pohled zdat, ze kdyz je sleduje n€kolik tisic lidi, v porovnani se svétovymi celebritami se

to ned4 srovnavat). ¥’

Hlavni rozdil mezi skutecnou celebritou a micro-celebritou je ten, za jakym
ucelem pouzivaji socialni sité. Celebrita je osoba, kterd byla slavna jesté pred uzivanim
socialnich siti ¢1 socidlni sit€¢ nejsou primarnim cCinitelem jeji slavy. Kdezto micro-

celebrita svoje publikum ziskala pouze skrze socialni sité.*

Micro-celebrita muze byt dale chapana jako zptisob mysleni a soubor postupt, ve
kterych je publikum konstruovano jako zékladna fanousktl, popularita je udrZzovana
prostfednictvim prabézného fizeni fanouskt a vlastni prezentace je peclive sestavena tak,

aby ji mohli spotfebovavat jini. Micro-celebrita je néco, co ¢lovek déla, spiSe nez néco,

4 TURNER, Graeme. Understanding celebrity. Second edition. Los Angeles: SAGE, [2014], s. 70-71.
ISBN 978-1-4462-5320-5.
46 Tamtéz, str.73
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co je. To typicky zahrnuje sebevédomi, peclivé propracovanou osobnost ¢loveéka, ktery
se mize prezentovat primarné textove, vizualné nebo ve videu, coz poté sdili naptiklad
ptes osobni blog, umisténim na Instagram nebo tfeba YouTube. Micro-celebrity vnimaji
své publikum spiSe jako fanousky, nez jako ptatele a rodinu a sdileji informace

strategicky s timto divdkem, aby zvysily svoji popularitu a pozornost v ramci sit&.*’

V dnesni dob¢ se spiSe uziva termin influencer misto micro-celebrita. Jde o totéz
jako micro-celebrita. Definice influencera je, Ze jde o nékoho, kdo si vytvofil
davéryhodnost v uritém tematické odvétvi (cestovani, vafeni, moda atd.) a diky tomu,
7e ma piistup skrze socialni sité k velkému publiku, ma moznost toto publikum ovlivnit.*®
Influencefi mohou byt osoby uzivajici YouTube i blogy, proto jsem se rozhodla je v této

praci nazyvat jednotnym nazvem micro-celebrity.

Y MARSHALL, David. 4 companion to celebrity. Malden, MA: Wiley Blackwell, 2016, s. 337. ISBN
978-1118475010.

48 What is a social media influencer?. In: Pix/ee [online]. US: Pixlee™, 2019 [cit. 2019-04-04]. Dostupné
z: https://www.pixlee.com/definitions/definition-social-media-influencer
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5. Micro-celebrity marketing

SpiSe se uziva termin influencer marketing, ale jiz v pfedchozi kapitole jsem vysvétlila,
ze vyznam slov influencer a micro-celebrita je stejny, rozhodla jsem se, abych zbyte¢né
nematla, pouzit termin Micro-celebrity marketing.

Jde o koncept uziti micro-celebrity firmou, aby skrze ni piedala zpravu
potencionalnim zakaznikiim. Misto toho, aby firma vypracovala marketingovou kampai
pfimo, vyuzije micro-celebrit, které maji fanouskovskou zakladu, jsou uz v odvétvi,
kterému se vénuji, zajeti a maji urcitou diivéru od svych sledujicich, tudiz zprava predana
od firmy skrze n€ bude sledujicimi pfijata Iépe. Lucca Alessandrini, ktera je
marketingovou specialistkou pro Online Optimism se sidlem v New Orleans, smysli o
micro-celebrity marketingu jako o vhodném nastroji, ktery pomahd ziskat davéru
odbératell, firma si diky této formé marketingu ziskd pozornost, ktera se mize kazdou
chvili obratit jinam. Firmy si vybiraji své reprezentanty znacky dle tematického zaméteni
jejich profilu. KdyZ jde o sportovce, obvykle si je vybiraji firmy naptiklad na zdravé
stravovani, sportovni obleceni a pomucky, fitness centra apod., naopak s micro-
celebritou, ktera se zamé&fuje na jidlo, uzavie kontrakt Penny market.*’

Dnesni marketéfi, kteti vyuZzivaji online marketing uz nevnimaji micro-celebrity
marketing jako rychly zpisob vytvoreni zisku, ale jako zivotaschopnou dlouhodobou

strategii pro rozvoj znacky.>°

5.1 Navazani spoluprace — partnerstvi

Partnerstvi v marketingu znamena pravidelné sdileni hodnot mezi micro-celebritou (v
naSem ptipadé€) a firmou, budovani vztahu mezi t€émito dvéma subjekty. Pokud chce firma
navazat partnerstvi s micro-celebritou, musi byt aktivni na socidlnich sitich. To

neznamena, ze se od ni vyzaduje mit miliony sledujicich, ale musi mit alesponi mensi

4 POPHAL, Linda. Best Practices In Influencer Marketing [online]. Boston: eBooklt.com, 2016, s. 27
[cit. 2019-04-04]. ISBN 978-1-4566-2721-8. Dostupné z: https://www.ebookit.com/

S0 How To Start A Partnership With A Social Media Influencer. In: Forbes [online]. Jersey City: Forbes
Media, 2019 [cit. 2019-04-04]. Dostupné z: https://www.forbes.com/sites/jaysondemers/2016/10/19/how-
to-start-a-partnership-with-a-social-media-influencer/#655¢904b2c45
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zékladnu sledujicich, protoze jinak miize firma plisobit nediivéryhodné. To, Ze ma firma
jiz n€kolik sledujicich, ktefi o ni védi, a diky tomu i ur¢itou povést, znamena, ze majitel,
¢i vedouci firmy ma zkuSenosti a také, ze diky tomu, mlze firma nabidnout micro-
celebrité vice hodnot. To znamena — kdyz chce Coca-Cola navazat partnerstvi, nejen ze
nabidne adekvatni ¢astku, ¢i barterovou spolupraci za partnerstvi, ale micro-celebrita ma
u této firmy zaruku, ze prostiednictvim jejich partnerstvi ziskd vice sledujicich, protoze
firma ma nejen povést, ale také velkou fanouskovskou zakladnu.’!

Zpisobi, jak firma navazuje spolupréaci s micro-celebritou mize byt nékolik.
Jednou z moznosti je navazat kontakt s micro-celebritou skrze ptispévek na socialnich
sitich. Firma se vyjadfi k n¢jakému pocinu, co micro-celebrita u¢inila — nova kniha ¢i jiny
uspéch a napise o tomto pocinu kladnou zpravu, ve které¢ micro-celebritu oznaéi. Micro-
celebrita si s nejvetsi pravdépodobnosti bude tohoto gesta vazit, protoze ji firma ud¢lala
laskavost. >

Dalsi moznosti je zapojeni se do aktivity micro-celebrit. To znamena, ze nebude
firma pfimo sdilet na svém profilu informace o vybrané micro-celebrité, ale v momentg,
kdyz micro-celebrita na svém profilu zvefejni ptispévek, firma ho okomentuje, nebo kdyz
da do Insta Stories otazku, firma na ni odpovi. Aktivita by neméla pfejit do prfehnané
snahy, ale méla by fungovat na pravidelnosti. Nez dojde k partnerstvi, mize to trvat
nékolik tydnti az mésict.>

Nejpiiméjsi moznosti je vytvoreni pozadavku, tzn. formalni Zadost o spolupréci.
Tento pfistup je nejvice rizikovy, ale také nejrychlejs$i. Micro-celebritu mize firma
pozadat, aby sdilela jeden z jejich nejnovéjSich ptispévki nebo aby micro-celebrita
pomohla testovat novy produkt, ktery firma vyviji. Cim méné usili se od micro-celebrity
pfijme.>*

Dilezita je také forma partnerstvi, kterou firma zvoli. Mlze jit o affiliate

marketing, barter a brand ambassador.

S Tamtéz

52 Tamtéz

53 Tamtéz

4 How To Start A Partnership With A Social Media Influencer. In: Forbes [online]. Jersey City: Forbes
Media, 2019 [cit. 2019-04-04]. Dostupné z: https://www.forbes.com/sites/jaysondemers/2016/10/19/how-
to-start-a-partnership-with-a-social-media-influencer/#655¢904b2c45
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5.1.1 Affiliate marketing

Jde o zplsob, jakym miize dand spolecnost prodavat své produkty ¢i servis
prostiednictvim jinych spoleénosti, ¢i jednotlivel, kteti prodavaji produkty za provizi.>
Affiliate marketing je nejCastéji pouzivan blogery, kteti produkty propaguji skrze psani o
nich v ¢lancich. Na konci ¢lanku je pfidan odkaz k produktu a pokud na tento odkaz
¢tenafi kliknou a udélaji objednavku, bloger dostane z prodeje penize.>¢

Affiliate marketing je také vhodny pro micro-celebrity uzivajici Instagram,
protoZze na ném maji velké mnozstvi sledujicich. Affiliate marketing programi, do
kterych je mozné se zaregistrovat, existuje spousty, vétSina velkych podnikd tyto
programy v soucasnosti nabizi. Kazdy uzivatel Instagramu si mulze najit affiliate
program, ktery je vhodny pro tematické zaméteni jeho profilu. Napft. profil je zaméteny
na fitness ¢i na rady pro nastdvajici maminky, tak se uzivatel spoji s firmou dle jeho
tematického okruhu. Nejcast¢jSim zplsobem spoluprace je prostiednictvim slevovych
kupénti, kdy propagujici nabidne svym sledujicim slevovy kupén na produkt, na ktery
udélal recenzi, u které se bud’ rovnou naticel (napt. se d€laji recenze na kosmetické
produkty, kdy se propagujici nataci, jak produkt testuje), i staci zvetejnit fotografii, na
niZ by se produkt mél vyskytovat a napiSe se slevovy kod, ktery ma kazdy propagéator

jiny. Podle tohoto kddu se i pozn4, kdo produkt prodal.®’

5.1.2 Barter

Dal$i moznou spolupraci mezi mico-celebritou a firmou je barterova spoluprace.
Barterova spoluprace se da také nazvat jako vyménny obchod. Firma poskytne micro-
celebrité sluzbu ¢i produkt zdarma jednorazove, ¢i dlouhodobé a celebrita na oplatku

firmu propaguje na svém instagramovém profilu. Mezi micro-celebritami je barterova

55 Affiliate Marketing. In: Entrepreneur [online]. USA: Entrepreneur Media, 2019 [cit. 2019-04-04].
Dostupné z: https://www.entrepreneur.com/encyclopedia/affiliate-marketing

¢ How to Make Money on Instagram in 2019. In: Make a websitehub.com [online]. Leeds: Make A
Website Hub, 2019 [cit. 2019-04-04]. Dostupné z: https://makeawebsitehub.com/how-to-make-money-
on-instagram/

57 Tamtéz
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spoluprace pouze ziidka, vétSinou navazuji tuto spolupraci ti mén¢ populdrni. Spoluprace
se vyplaci pro firmu v pfipadé, ze micro-celebrita produkt ¢i sluzbu chce, nebo

potiebuje.>®

5.1.3 Brand ambassador

Pojem ,, brand ambassador” znamenad osoba, kterd je oslovena znackou, aby ji
zastupovala — tzn. propagovala znacku, mluvila o ni v superlativech a svoji snahou
nabadala dalsi lidi, aby si produkt koupili. Ambassadofi mohou byt klicovym aspektem
pro zvySovani dosahu a divéryhodnosti dané znacky a marketingové kampan¢. Jde o
velmi vyhodnou obchodni strategii, protoZe potenciondlni klient ptijme 1épe doporuceni
znacky od realného €loveka, nikoliv od firmy jako takové. Socialni sité poskytly riist pro
post brand ambassador, protoze lidé socialnimi sitémi ziji kazdy den a ambassador tak
muze pokryt mnohem vétsi plochu lidi. Tim, ze lidé sleduji micro-celebritu na
Instagramu, projevuji o ni ur€ity zajem, a i soulad s jejimi ndzory. Proto v moment¢, kdy
celebrita produkt doporuci, je vétsi pravdépodobnost, Ze sledujici nabyde duvery a

produkt si zakoupi.*’

58 Marketingovy stratég: Vtipnych influencerov je mélo. Ked’ poviem, Ze 1 percento, prehafiam.

In: Forbes [online]. Slovensko: Barecz & Conrad Media, 2018 [cit. 2019-04-04]. Dostupné z:
https://www.forbes.sk/marketingovy-strateg-vtipnych-influencerov-je-malo-ked-poviem-ze-1-percento-
prehanam/#

3 The Definition of Brand Ambassador. In: ExpertVoice [online]. Salt Lake City: ExpertVoice, 2019 [cit.
2019-04-04]. Dostupné z: https://www.expertvoice.com/the-definition-of-brand-ambassador/
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6. Vyzkum

V této kapitole ucinim vyzkum skrze zvoleny produkt Coca-Cola s ptihlédnutim
k interakci mezi sledujicim, jako potencionalnim spotiebitelem, Instagramem, jako
zprostiedkovatelem komunikace mezi micro-celebritou a sledujicim, a micro-celebritou,
jako zprostfedkovatelem a strijcem komunikace mezi firmou, ktera produkt distribuuje,
a sledujicim jako potencionalnim zékaznikem. Také zohlednim pohled na spolupraci
s micro-celebritou z hlediska firmy, kterd produkt ptfimo nevyrabi, ale zprostfedkovava
marketingové sluzby pro firmy, které produkty vyrabi a jejich propojeni s micro-

celebritou.

6.1. Teoreticka vychodiska vyzkumu

K vyzkumu vyuziji anketu na Insta Stories, kterd byla mifend na sledujici napfic
vékovymi kategoriemi, oteviené otazky kladené zaméstnanci z marketingové agentury,
ktera zprostfedkovavd mimo jiné reklamu skrze micro-celebrity a v neposledni fadé
ur¢im obdobi, ve kterém budu zkoumat instagramové profily péti micro-celebrit, abych
urcila, zda jsou vérni znacce Coca-Cola, €1 propaguji konkurencni znacku a ptipadné jiné
potravinové firmy a jakym zplsobem produkt propaguji. Také budu zkoumat, jak vnimaji
uzivatelé Instagramu, ktefi maji déti, jeZ jsou bud’ budoucim uZivatelem ¢i jiZ Instagram
uzivaji, jejich existenci na socidlni siti a zda povazuji za nutnost je chranit pied micro-

celebrity marketingem.

6.1.1 Teorie uZiti a uspokojeni

V ptedchozich kapitolach jsem jiz nakousla, pro¢ vlastné sledujici konzumuji socidlni
sit¢. Abychom mohli mluvit o teorii uziti a uspokojeni, hlavnim piedpokladem je to, Ze
budeme zkoumat aktivni publikum. Pfedstavu, Ze publikum pfi uZivani medialnich
sdéleni tvafi vtvaf, se stavd pasivnim, vyvratila fada badatelt, kteti vychazeli
z ptedpokladu, ze uzivani médii slouzi Siroké skale potieb piijemct. Uz ve 40. a 50. letech

se analytici snazili zjistit a vylozit motivy, které vedly k vyhledavani a volb¢ urcitych
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obsahil a posléze uspokojeni spojena s nalezenim toho, co byl zdmér najit. Tato teorie se
pak rozvinula v 60. a 70. letech, kdy proti piedstavé o pasivnim publiku vystoupil
pfedevsim Jay Blumler s Denisem McQuailem a Elihu Katzem. Zdiraznili, ze publikum
neni ani trochu pasivni, ackoliv nemiize ovlivnit podobu materidlu, jeZ mu je nabizen. A
jak jsem se s nimi shodla i ja, dale jejich interpretace této teorie fikd, ze publikum vyuziva
média k tomu, aby uspokojilo uréité potieby, které ma. Ctenafi si vybiraji ur¢ité tituly,
nebo dokonce i rubriky, sekce, divaci a posluchaci urcité porady — muize jit napiiklad o
pottebu ziskavat informace o vefejném déni. Nebo jindy mohou ti sami divéci piejit na
zcela jiné téma, jako je bulvar ¢i zdbavné potrady, protoZe se chtéji jednoduSe bavit.
Pocitované potieby také podminuji zptisob naklddani s medidlnimi materidly. Jeden
prijemce muze chapat oblibené telenovely ¢i nekonecné serialy typu Ordinace v rizové
zahradé¢ jako vyznamny socidlni stiet vyplyvajici z bezohledného prosazovani moci (tfeba
proto, Ze zrovna sam fes$i téZkou Zivotni situaci, v niz se k nému jeho nadtizeny, ¢i partner
chova arogantng, stejné jako nékterd postava ze seridlu se chova arogantné k jiné postave,
ve které se divak vidi). Jiny divak si v§ak mtize vylozit stejny serial a tieba i tutéz scénu
uplné jinak, Ze je dand osoba arogantni, protoze je tajné¢ do osoby, k niZ je arogantni,
zamilovana. Kontext celé scény si kazdy divdk mize vylozit jinak, podle vlastniho

psychického rozpoloZeni, &i potieby, kterou potiebuje zrovna ,,ukojit*.®®

VysSe zminéni autofi zpracovavajici teorie uziti a uspokojeni také uvedli, Ze
pfijemci maji rizné skupiny potieb, které skrze média uspokojuje — potiebu informaci a
rad, potfebu udrZet si pocit vlastni totoznosti, potfebu spolecenské interakce a potiebu
nechat se bavit a rozptylovat. Kazda z téchto jednotlivych potfeb se mize promitnout
v uzivani Instagramu. Kdy?z si to probereme po potfad¢ — potieba informaci a rad je vlastné
zakladnim kamenem pro vznik micro-celebrit. Micro-celebrity davaji informace o svém
zivote, udalostech, radi, kam se jit najist, co si kupovat, jak se oblékat apod., tato potieba
je zalozena Cisté na zvédavosti, ale také praktickych vyhodach, které ¢lovek ziskava tim,
Ze si buduje obraz svéta. Potieba udrZet si vlastni totoznost — neni lepsi misto nez socidlni
sité, kde to jedinec mlze vyzkousSet. Mize zkusit byt sdm sebou, ¢i nékym jinym, mize
si vyzkouSet hranice, co si k jinym muze dovolit. Tato potieba je velmi uzce spojena

s potfebou spolecenské interakce, kdy se snazi budovat mezilidské vztahy a své chovani

60 BURTON, Graeme. Uvod do studia médii. Brno: Barrister & Principal, 2001, s. 329-332. ISBN 80-
85947-67-6.
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ve spolecnosti. Dalsi zcela prostéa potfeba a jeden ze zamért, pro¢ vibec Instagram je, je
nechat se bavit a rozptylovat, coz se dé&je prostiednictvim tematickych okruht, které

jedinec sleduje, protoze malokdy sledujeme né&co, co nas nebavi, nezajima.5!

6.1.2 Utvareni micro-celebrit jako nezbytna soucast kazdodennich
rutin

Vytvéteni micro-celebrit ma svoje misto jak u divakd, tak produktu. Myslim, Ze ve vztahu

jeji vztah k produktu, nebo spise vztah produktu k ni.

Produkt od celebrity vyzaduje, aby méla predevsim ptesvédcovaci podobu.
Myslim, ze do jisté miry, kdyz si ddme piiklad na znace Coca-Cola, je jedno jakou
formou bude produkt prezentovat, samoziejmé by mély byt néjaké hranice — nemélo by
propagovani byt vulgarni ¢i jinak nevhodné (kdyz to pfeZenu — spojené s drogami apod.).
PresvédCovani jako takové ma velmi staré kotfeny. Davno pifed epochou masoveé
komunikace se objevuje vyraz rétorika, coz je uméni ¢i dovednost, pouzit jazyk
k ovlivnéni ostatnich. V dobé¢, kdy byl lidsky hlas jedinym prostfedkem komunikace, byla
takova dovednost nepochybné dllezitd. V dneSni dobé tomu je stejn€, umét pouhym
mluvenim presvédcit ¢i zmeénit nazor jin¢ho ¢loveka, je velmi zaddouci schopnost, nehledé
na to, co ve skute¢nosti umite. V masové medialnim sdéleni je presvédCovani uzivano
tak, aby u urcitych skupin piijemcii vyvolavalo jisté formy jednani. V naSem ptipad¢ jde
o kupovani urCitého produktu. Existuje pochopitelné¢ cela Skala procest, jez by $lo
ovlivnit pfesvédCovanim, j& se ale chci zabyvat zcela zfejmou snahou o prezentaci
produktu, ktera neni nikterak skryvana, nejde o to, Ze by se celebrita snazila ,,skryté*
propagovat znacku Coca-Cola tim, Ze by ldhev byla jako vedlej$im predmétem fotky.
Chci se zaméfit na absolutné pfiznanou propagaci, kde mnohdy i sama micro-celebrita
tik4 (kdyz jde o video), Ze ji tato firma oslovila, ¢i u fotek pfizndva placené partnerstvi
s firmou Coca-Cola. Firmy jako takové chtéji docilit skute¢né zmény chovani sledujicich,

ktefi by si po sléze méli jit produkt koupit, i kdyZ nebyli do té doby pifesvédceni, ze je

61 Tamtéz, str.334
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produkt dobry &i Ze by ho zrovna v dohledné dobé potiebovali.®?

Proto jsou micro-celebrity kliCovym bodem pro propagaci produktu jinym
zpusobem nez skrze reklamy. Cim vice micro-celebrit, které budou ¢&i jsou schopny
pusobit na sledujici jako ¢lovek, ktery byl celou dobu obycejny, diky snaze a pili se stal
micro-celebritou a jako odménu ted’ mtize spolupracovat s Coca-Colou, bude Coca-Cola
mit, tim vice celebrit ji bude propagovat. Aktivita celebrit na kazdodenni bazi je pro
kazdou firmu nesmirné dualezitd, protoZe z propagace a reklamy se rdzem stava rutina.
Naptiklad — micro-celebrita sdili na Instagramu po ranu, Ze si dél4 snidani a fekne
sledujicim, Ze ji ¢ekad ptiSerné ndrocny den, na ktery se musi posilnit. Az snidani dod¢la,
zvefejni fotku s popiskem: ,,Snidan¢ hotova, dnes mé rozhodné nakopne.*, na fotce bude
kromé& kavy a misky s ovocem 1 lahev Coca-Coly. Je velkd pravdépodobnost, Ze v fadé
lidi to vyvola podvédomé na Coca-Colu chut’ a pijde si ji koupit také nebo jsou 1 taci,
ktefi chtéji s celebritou navéazat kontakt, takze si ji koupi jen proto, aby mohli na sviij
Instagram dat fotku, jak Coca-Colu drzi, piji ¢i dopili s popiskem: ,, Taky jsem rano
potiebovala nakopnout, dékuji za inspiraci, celebrito X.“ Tim se tato osoba stava
nevédomky dalSim nastrojem propagace, protoZze i1 kdyZ muize mit jen velmi malo
sledujicich, stale je tam urCité procento lidi, které muize ovlivnit a kteti pak mohou
ovlivnit nékoho dal. Kamenem trazu mize byt, Ze jednoho dne bude micro-celebrit tolik,
ze se jejich vliv za¢ne dostavat do jedné urovné, kdy ve findle nebudou brani tak vazné.
Kazdopadné znacku jako je Coca-Cola s tak dlouholetou tradici, to zfejmé nijak zasadné

nezasahne.

6.2 Sledovany produkt

Ve své praci jsem se rozhodla sledovat jako produkt svétoznamy napoj Coca-Cola, ktery
produkuje spolec¢nost The Coca-Cola company. Produkt jsem si vybrala z divodu, ze ma

dlouholetou tradici a jiz rozsahlou povést. Na svém instagramovém uctu, ktery cili na

62 DEFLEUR, Melvin a Sandra BALLOVA-ROKEACHOVA. Teorie masové komunikace. Praha:
Karolinum, 1996, s. 280-281. ISBN 80-7184-099-8.
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Ceské a slovenské publikum ma pies 51 tisic sledujicich, tudiz ma rozsahlou zakladnu
sledujicich, a i pies to uziva spolupraci s micro-celebritami.®

Ackoliv produkt nebyl zalozen v Ceské republice, ma jiz svoji pobo¢ku pro
Ceskou republiku a Slovensko. Napoj Coca-Cola byl poprvé vyroben v dobé
Ceskoslovenska v roce 1971 na zakladé licenéni smlouvy mezi spole¢nostmi The Coca-

Cola company a narodnim podnikem Fruta Brno. V roce 2018 zavod Coca-Cola HBC

Cesko a Slovensko v Kyjich oslavil 25 let od zahajeni vyroby.%*

6.2.1 Coca-Cola

Historie Coca-Coly saha az do roku 1886, kdy lékarnik Dr. John S. Pemberton v Atlanté
vytvotil vyrazny nealkoholicky napoj. Pivodné to mél byt ,lektvar na bolest hlavy,
podrazdény zaludek a nervové vycCerpdni, jehoz zaklad tvofily listky koky a kofein
z ofechil kola. Lékarnik byl udajné zavisly na morfiu, proto v roce 1885 vymyslel
francouzskeé vino Coca, o rok pozdé&ji pfisel s nealkoholickou verzi. Napoj se zacal o deset
let pozd¢ji prodavat ve Spojenych statech a béhem druhé svétové valky ziskal pevné
zaklady pro svétovou dominanci mezi nealkoholickymi népoji. Nazev Coca-Cola se
pfipisuje lékarnikovu partnerovi Franku M. Robinsonovi. Schvalné dal do nazvu dvé C,
aby to vypadalo dobie na plakatech.%

Chvili pred smrti Dr. Pembertona v roce 1888, pouze dva roky po vytvoreni
Sumivého néapoje, ktery se mél stat jednickou na trhu, rozprodal sviij obchod po ¢astech,
vétSinu odkoupil atlantsky podnikatel Asa G. Candler, ktery vroce 1892 zalozil
spolecnosti The Coca-Cola company. Rok na to si registroval ochrannou zndmku, kterou
propagoval i na fad¢ uzitkovych pfedmétti, jako tieba na hodinkéch.®

Dnes uz je napoj zndmy po celém svété. Ve 30. letech zacala znacce Coca-Cola

konkurovat spolecnost Pepsi-Cola, ktera byla zalozena v roce 1902. Na pielomu tisicileti

63 Coca-Cola Cesko a Slovensko [online]. [cit. 2019-04-04]. Dostupné z:
https://www.instagram.com/cocacolaczsk/?hl=cs

64 Historie. Coca-Cola HBC Cesko a Slovensko [online]. Praha: Coca-Cola Hellenic Bottling Company,
2019 [cit. 2019-04-04]. Dostupné z: https://cz.coca-colahellenic.com/cz/o-nas/historie/

65 Coca-Cola slavi 130 let. Poprvé ji namichal 1ékarnik zavisly na morfiu. In: /Dnes.cz [online]. Praha:
MAFRA, 2019 [cit. 2019-04-04]. Dostupné z: https://www.idnes.cz/ekonomika/podniky/coca-colu-
namichal-pred-130-lety-lekarnik-zavisly-na-morfiu.A160506 120722 ekoakcie chrs
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se ji podafilo Coca-Colu v n&kolika ohledech predb&hnout, ale pouze docasné.%” Coca-
Cola si i1 pfes to udrzela povést Uspésné znacky, ¢emuz pomohl piedevSim chytry

marketing, ktery Coca-Cola uziva.

6.2.2 Taste the feeling

Navzdory pevného mista Coca-Coly v odvétvi nealkoholickych napoji a rozsahlému
celosvétovému dosahu spolecnost kazdorocné zlepsovala svilj marketing ve vite, Ze diky
kvalitnimu marketingu, v némz budou mit zkuSenost, znacka navaze se svymi spotiebiteli
emoc¢ni spojeni. Pozitivni vnimani spotfebitelem je pro spolecnost Coca-Cola klicoveé,
protoze musi &elit kritice, Ze napoj je nezdravy.®®

Taste the feeling je nazev jedné z reklamnich kampani Coca-Coly, kterd vznikla
v roce 2016. Slo o vyznamny posun v marketingové strategii, kdy Coca-Cola oznamila,
ze vSechny znacky Coke Trademark budou spojeny v jedné globalni kreativni kampani.
Marketingovy feditel znacky Coca-Cola Marcos de Quinto kampai predstavil v Pafizi
pod vizi jedné znacky — tzn. spojeni vSech ptichuti Coca-Coly do jednoho celku, coz
podtrhlo zavazek spolecnosti k volbé, kterd nabizi spotiebitelim ptizpisobeni k jejich
chuti, Zivotniho stylu a stravé — Coca-Cola bez/s cukry, s kofeinem nebo bez. Tim posilili
svlj marketing, ze Coca-Cola je pro kazdého, jedna znacka, kterou je mozné zakoupit
v riznych variantach, z nichZ vS§echny maji stejné hodnoty a vizualni ikonografii. Lidé
chtéji ndpoj Coca-Cola v riiznych variantach, ale vzdy za stejnym zamérem — osveéZit se.
Taste the feeling mélo podtrhnout myslenku, Ze piti Coca-Coly je jednoduchym
potéSenim, které ¢ini okamziky zvlastnimi. Zadmérem bylo vytvofit univerzalni vypravéni
s produktem v srdci, které ma odrazet jak funkéni stranku, tak emocionalni aspekty. Ke
kampani vzniklo deset televiznich reklam, digitalni, tiskové a domaci materialy.
Fotografie, které byly ke kampani vytvotfeny jsou zachyceny v ,,Norman Rockwell Meets

Instagram® stylu, ktery zachycuje autentické momenty soucasnym, modernim

7 Tamtéz
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zptisobem.*

S kampani Taste the feeling byla spojena kampan GIF the feeling, kde méla Cola
ozit digitaln¢ prostiednictvim GIF (Graphics Interchange Format — kratké opakujici se
video, které se ukazalo jako univerzalni jazyk pro online vypravéni a sebevyjadieni),
které mohli fanousci sdilet a vyjadiit pocity spojené s konzumaci Coca-Coly. Stranku, na
které fanousci mohou sdilet své GIFy, doprovazi dvouminutové interaktivni video
s riznymi scénami, které na sebe pfirozené navazuji a jsou ve formatu GIF, doprovazeny
hudebnim podkladem pisn¢ Taste the Feeling. Fanousci mohou vidét fadu emoci pii
sledovani tohoto videa — od osvézZeni az po chlad a vzruseni. Video umozituje divakovi
kliknout do klipu, vytahnout GIF a prizptisobit jej pomoci psaného textu, kde vyjadii, jak
se citi. Pak muze sdilet svij vlastni GIF na socidlni stranky s hashtagem
#TasteTheFeeling. Dale Coca-Cola navézala partnerstvi s nékolika micro-celebritami po
celém svéte, aby kampan pomohli rozsitit prostiednictvim GIFi, které umistovali na sviyj
profil na socidlnich sitich.”

GIF the Feeling nebyla jedina kampan, do které se Coca-Cola rozhodla zapojit
micro-celebrity. Naptiklad v 1ét€¢ 2018 vytvofila Coca-Cola roundtrip s cervenym
minibusem VW T2, kterému dala jméno Colin. Vybrané micro-celebrity se mohly vydat
kamkoliv po Ceské a Slovenské republice se svymi piateli. Micro-celebrity znadce p¥inasi
veétsi diivéru a také vice autenticity, proto Coca-Cola dava na propagaci micro-celebritdm
prostor, protoze oni védi nejlépe, co se jejich sledujicim libi. Cili pfedevS§im na mladé
spotiebitele ve véku 13-24 let, tedy adolescenty, coz v Ceské republice predstavuje
zhruba 1,5 milionu obyvatel. Akce byla zamétena predevsim na Instagram a propagovala
se pod hashtagy #cocacolaroadtrip #letoscolinem. Micro-celebrity slozila spole¢nost
Coca-Cola tak, aby kazdy oslovoval jinou cilovou skupinu na socidlnich sitich a tim se
jim podafilo zvysit dosah na 84 %. Coca-Cola mimo jiné vytvofila i propagacni materialy,
jako kSiltovky, tricka a obaly na telefon, které micro-celebrity mohly déat do soutéze pro
svoje sledujici. Do kampané se =zapojily micro-celebrity jako naptiklad Anna

Kadeiavkova, Shopaholic Nicol (vl. jménem Nikola Cechové4), Emma Drobna, Mariana

% ’One Brand’ Strategy, New Global Campaign Unite Coca-Cola Trademark. In: The Coca-Cola
company [online]. Atlanta: THE COCA-COLA COMPANY, 2016 [cit. 2019-04-04]. Dostupné z:
https://www.coca-colacompany.com/stories/taste-the-feeling-launch
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Prachatova a dalsi.”!

Coca-Cola si zakladala na spolupraci s vlivanymi lidmi uz od roku 1912, kdy se
stala jejim ambassadorem modelka Hilda Clark. V dnesni dobé spolupracuji zejména
s micro-celebritami na socidlnich sitich. Propojeni s vlivnymi lidmi uziva znacka pro to,
ze odjakziva se snazila navazat spojeni s lidmi a vlivné osobnosti, kterym jejich publikum
veti, jsou nejlepSim zpusobem, jak to udélat. Také se znacka snazi zapojovat i do
sportovnich udalosti jako je olympidda ¢i FIFA. Dnesni generace spotiebiteltl miluje své
idoly na socidlnich sitich a Coca-Cola se snaZi byt jako oni, proto i skrze né¢ produkt
propaguje a krom toho, ze ovlivni dne$ni generaci, senior marketing manager Coca-Coly
Alban Dechelotte véfi, Ze micro-celebrity jsou néco tak nad¢asového, ze ovlivni i dalsi

generaci.”

6.4. Postup pri vyzkumu

Prvnim krokem pfi vyzkumu bylo uréeni hlavniho cile, ktery chci zkoumat a poloZeni si
hlavnich a vedlejSich vyzkumnych otazek. Kromé cile a vyzkumnych otazek jsem si také
urcila okruh lidi, ktery budu zkoumat. Poté jsem si dle knihy Jana Hendla Kvalitativni
vzkum”? uréila, jaky druh vyzkumu pro svoji praci zvolim.

Kniha Uvod do studia médii od Graema Burtona mi pomohla s vyhodnocenim,

jaky druh dotazniku bych méla zvolit, abych nasbirala pottebna data.”

6.4.1. Vyzkumny cil

Instagram na trhu teprve od roku 2010, i pfes to se stal nejrychleji rostouci sociélni siti.

V roce 2017 a 2018 nastala fenomenalni expanze. Ackoliv jeho ,,sourozenec Facebook

""Mladi dtvéiuji influenceriim vice nez znakam. In: Mediaguru [online]. Praha: PHD, 2019 [cit. 2019-
04-04]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/clanky/2018/10/mladi-duveruji-influencerum-vice-nez-
znackam/

2 Here’s what Coca-Cola has to say about influencer marketing. In: Sideqik [online]. Atlanta: Sideqik,
2018 [cit. 2019-04-04]. Dostupné z: https://www.sideqik.com/influencer-marketing/heres-what-coca-
cola-has-to-say-about-influencer-marketing-case-study

73 HENDL, Jan. Kvalitativni vyzkum: zakladni teorie, metody a aplikace. Ctvrté, pfepracované a rozsifené
vydani. Praha: Portal, 2016. ISBN 978-80-262-0982-9.
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ma stale nejvetsi uzivatelskou zékladnu, Instagram ho velkou rychlosti dobiha. Jednim
z hlavnich rozdild mezi témito dvéma socidlnimi sitémi je, ze mladistvi opoustéji
Facebook, protoze jej vnimaji jako socidlni sit’ vhodnou pro jejich rodice a radéji pebihaji
k Instagramu.’> SnaZila jsem se na internetu vyhledat vyzkum, jak rodice, ktefi Instagram
uzivaji, vnimaji, ze jej uzivaji i1 jejich deti. Na strankach Instagramu jsem nasla tzv. Tipy
pro rodice, kde je informativni ¢ast pro rodice, co vibec Instagram je a jak dit¢ mohou
ochrénit ptfed Sikanou, zneuzivanim atd. Také mé Instagram opatieni pro cileni reklam na
dit€¢ — ,,Abychom vyhovéli zakonnym pozZadavkiim Evropské unie, ziskdavaji ted rodice
vetsi kontrolu nad tim, jak zpracovavame osobni udaje déti a jestli inzerenti miizou cilit
reklamy na jejich deti na zaklade urcitych zajmu. Pokud si vase dité zvoli prizpiisobenéjsi
verzi Instagramu s reklamami, které pro néj budou relevantnéjsi, bude potiebovat vase
schvaleni. “’® Vzhledem k tomu, Ze tyto informace nebyly dostate¢nou odpovédi pro mj
vyzkum, rozhodla jsem se, Ze je nutné vyzkum vytvofit.

Také mé inspiroval vyzkum FSV Univerzity Karlovy, kde je poukazano na
problematiku, ze mladistvi nedokézi rozpoznat, kdy jde na socialnich sitich o reklamu.
Dokonce byl uveden ptiklad micro-celebrity, kterou jsem se rozhodla pro milj vyzkum
sledovat, ktera zvetejnila fotografii, na niZ propaguje napoj Coca-Cola a na tomto zaklade
byl vytvofen vyzkum, co mladistvi na fotografii vidi.”’ Stejnou fotografii jsem se
rozhodla pouzit 1 na rodi¢e mladistvych, které socialni sit¢ pouzivaji.

Diky obrovskému vzriistu uZivatelll Instagramu se rozrostl i obchod. Platforma
Instagram vedla ke vzestupu nové generace vlivnych lidi, ktefi zvladli nashromazdit
obrovsky pocet sledujicich. Kazda z téchto micro-celebrit se zabyva nécim jinym, nékdo
modou, jiny vafenim, proto také na né€ cili odlisné firmy, které by s nimi chtély navazat
spolupraci.’® Miize se stat, Ze o stejnou micro-celebritu maji zdjem dvé shodné zaméiené
znacky — napiiklad McDonald’s a BurgerKing. Rozhodla jsem se zkoumat, jaké

potravinové znacky micro-celebrity propaguji a zda vénuji svoji pozornost i konkurenci,

75 Influencer Marketing Benchmark Report 2019. In: Influencer MarketingHub [online]. Dansko:
MarketingHub, 2019 [cit. 2019-04-09]. Dostupné z: https://influencermarketinghub.com/influencer-
marketing-2019-benchmark-report/
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at’ uz umyslnég, Ze si s konkurencni spole¢nosti sjednaji partnerstvi, nebo neumysin¢, ze

ptidaji ptispévek, kde piji Pepsi i ptes to, Ze maji partnerstvi s Coca-Colou.

6.4.2. Vyzkumna otazka

V této Casti bakalaiské prace bych chtéla definovat hlavni a vedlejsi vyzkumné otazky,
které jsem stanovila na zéklad¢ teoretické casti (podkapitola 6.1).

Jako hlavni vyzkumnou otdzku jsem urcila: ,Jaké jsou zpiisoby propagace
Ceskych potravindiskych firem na Instagramu skrze Ceské micro-celebrity?“. Zajimala
jsem se o to, jakym zplsobem propaguji micro-celebrity firmy, se kterymi uzaviou
spolupréci (zda ve formé fotografie, videa, jaka je kvalita ptispévku, zda se v ném nachézi
detailngj$i popis) a zda micro-celebrity jsou znacce plné¢ oddédni, aby ji dobie
reprezentovali, ¢i propaguji i jinou znacku, kterd by produkt Coca-Cola mohla negativné
ovlivnit.

Dale jsem se zaméfila na vedlejsi vyzkumné otazky:

1. Jak pohlizi na spoluprici s micro-celebritami firma jako takova? —V této
otazce jsem se zaméfila na firmu, kterd neoslovuje micro-celebrity za cilem
propagace vlastniho produktu, ale je oslovena jinou firmou, aby ji udélala
reklamu a nabidla produkt k propagaci i micro-celebritim. Zaroven mé
zajimalo, zda sama firma vnima ur¢itou moc, Ze mize tyto micro-celebrity
proslavit.

2. Jak vnimaji propagaci potravinovych produkti sledujici? — Zde bych se
rada zabyvala tim, jak plisobi propagace potravinovych produktii na sledujici,
jakoZzto potencionalni zdkaznici. Nezajiméa mé vysledek, zda sledujici opravdu
dany produkt zakoupi, ale spiSe jejich pocity, jak propagovani produkt
vnimaji a zda jej vitbec dokazi rozpoznat.

3. Vnimaji rodice existenci micro-celebrit jako problém? — Jak jsem jiz
zminila vySe, propagace na Instagramu cili priméarné€ na mladistvé. Proto jsem
chtéla znat pohled rodici, ktefi mi slouzili zaroven jako respondenti pro
piedeslé otazky v Insta Stories, zda maji jiny pohled na micro-celebrity
pusobici na Instagramu, kdyz se zkusi zamyslet nad tim, Ze stejné jako se

micro-celebrity pokousi piesvédcCit zakoupit potravinovy produkt rodice
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jakozto dospélého z divodu toho, Ze je jejich sledujici, tak se pokousi

presvédcit i mladistvé, které jej také sleduji.

6.4.3. Kvalitativni vyzkum

Pro svoji praci jsem se rozhodla vyuzit kvalitativniho vyzkumu, protoze mi umoznil 1épe
zkoumat vyzkumné otazky nez kvantitativni metoda. Také mi tento druh vyzkumu byl
blizky, protoze je zaloZeny na riznych metodologickych tradicich zkouméani socidlniho
nebo lidského problému. Vyzkumnik vytvaii komplexni obraz, analyzuje rGzné typy
textd, také informuje o nazorech ucastnikli vyzkumu a provadi zkoumani v piirozenych

podminkach.”

6.4.3.1. Metody sbéru dat

Vyznamnou metodou pri studiu médii je vlastni dotaznikovy priizkum.®® Proto jsem se
rozhodla dotaznikového prizkumu vyuzit a to rovnou dvéma zpisoby.

Prvnim se staly zaviené otazky, na které bylo mozné odpovidat ANO/NE, ve
vyjime&nych piipadech se dalo odpovédét napiiklad MUZ/ZENA v otazce na to, jakého
je respondent pohlavi. Anketu jsem se rozhodla uvefejnit na Instagramu, abych
vyfiltrovala ty, ktefi Instagram nepouzivaji. K prezentaci ankety jsem pouZila Insta
Stories, které byly pro me vyhodné z diivodu, ze jde o jednoduchy zptisob pro sledujici,
jak se k anket& dostat a také, jak na ni odpovédét. Vzhledem k tomu, ze miyj profil je
soukromy, tedy jej nevidi nikdo, koho nemam v pfatelich, omezil se vyzkum pouze na
mé sledujici. K vyzkumu mi tato skupina lidi stacila, protoze v mych sledujicich mam
Sirokou vékovou Skalu lidi a také kazdy z nich pouziva Instagram v rtiznych ¢asovych
frekvencich. Anketa byla jednorazova a bylo na ni mozné odpovédét po dobu 24 h, coz
je maximalni doba, kdy se Insta Stories zobrazuji. Anketa byla rozdélena do osmnacti

samostatnych piispévki, na které bylo mozno odpovédst.®!

7 HENDL, Jan. Kvalitativni vyzkum: zakladni teorie, metody a aplikace. Ctvrté, pepracované a rozsifené
vydani. Praha: Portal, 2016, s. 50. ISBN 978-80-262-0982-9.

80 BURTON, Graeme. Uvod do studia médii. Brno: Barrister & Principal, 2001, s. 42. ISBN 80-85947-
67-6.

81 In: BUSINESSGRAM [online]. USA: businessgram, 2019 [cit. 2019-04-14]. Dostupné z:
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Také jsem vytvoftila anketu skrze internetovou sluzbu Survio, coz je nastroj pro
velmi snadnou tvorbu dotaznikd. Survio je zcela zdarma a je mozné si zaplatit mésicni
poplatek za zvyseni dosahu®?, coz jsem ja neudélala a spolehla jsem se pouze na své
sledujici na Facebooku, kde jsem piispévek odemkla jako veifejny, aby jej méli moji
sledujici moznost sdilet mezi své sledujici.

Druhym typem pruzkumu byly oteviené otazky, které jsem pouzila, aby mi
marketingovéa firma zodpovédéla otazky, které jsem potiebovala k vyzkumu od nich
vyplnit a v tomto piipadé by odpovedi ze zavienych otazek nebyly dostatecné, protoze
jsem potiebovala zjistit, jakou pouzivaji strategii pro propagaci produkti. Vytvofila jsem
pet zékladnich otazek, na které mi odpovéd¢€l pouze jeden respondent, ktery ma firmam
za ukol spravovat socidlni sit¢ a poméaha s vymyslenim obchodni strategie na socialnich
sitich. Poté, co jsem ziskala odpovédi, jsem respondentovi poslala jeste tfi dopliujici
otazky.

Nakonec jsem pomoci pozorovaciho prizkumu nasbirala posledni potfebna data,

ktera jsem sbirala na Instagramovych profilech micro-celebrit.

6.5 Zpracovani dat

Prvnim vyzkumem, ktery jsem se rozhodla zpracovat, se stala anketa, kterou jsem
provedla pfimo na Instagramu skrze Insta Stories. Insta Stories jsem zvolila, protoze po
jejich vzniku zacalo byt velmi populdrni a jak jsem jiz zminila vySe, respondenti méli
moznost odpovédeét po dobu 24 hodin. Pouzivéni Insta Stories vede ke snadnému
vzbuzeni zdjmu ve sledujicich, aby se podivalo, co s nimi sdilite. Stories se zobrazuji
v horni liste aplikace.®®> Dle studii, které provedla firma Benificio (firma se zabyva
funkénimi weby a socidlnimi sitémi), je nejlepsi zvefejiovat piispévky na Instagram
v pondé€li az ¢tvrtek bud’ mezi 2 hodinou ranni, 8-9 hodinou rano anebo po 17 hodiné.

84

Ackoliv jsou uzivatele Instagramu konzistentné aktivni®®, rozhodla jsem se, Ze moji

https://businessgram.eu/kompletni-navod-na-instagram-stories/

82 O nas. Survio [online]. Brno: Survio, 2019 [cit. 2019-04-14]. Dostupné z: https://www.survio.com/cs/o-
nas

8 DIAMOND, Stephanie. Digital marketing all-in-one for dummies. Indianapolis, IN: John Wiley, 2019,
s. 124,602. ISBN 978-1119560234.

84 Kdy je nejvhodnéjsi doba pro ptidavani piispévkil na socialni sité. In: Beneficio [online]. Praha:
Beneficio Media, 2019 [cit. 2019-04-15]. Dostupné z: https://www.beneficio.cz/blog/kdy-je-
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anketu uvefejnim ve ctvrtek v 17 hodin, abych zvysila Sanci, Ze si ji vSimne vice
respondentl. Anketa byla rozdélena do osmnécti separatnich otazek, na které bylo mozné
odpovédét pouze dvéma zplsoby, tedy Slo o zaviené otazky. Vzhledem k tomu, Ze tento
vyzkum jsem provad¢la jako prvni, bala jsem se neochoty respondentti, proto jsem zvolila
tu nejvice nenasilnou cestu, aby nemuseli nic psat.

Otazky byly tematicky zaméfené na uzivani Instagramu a micro-celebrity
marketing. Jak jsem ocekavala, tak se aktivita respondenti vyfiltrovala jiz u prvni otdzky,
kterou shlédlo 64 sledujicich a odpovédélo pouze 36 sledujicich. Postupné cislo
sledujicich, zacalo klesat s pfibyvajicimi otdzkami, ale kazdy, kdo na anketu zacal
odpovidat u prvni otazky, tak ztistal az do konce.

Seznam otazek publikovanych na Insta Stories, na které jsem se respondentt
dotazovala:

1. Pohlavi (na tuto otdzku bylo mozné odpovédét muz/Zena)

VéEk (na tuto otazku bylo mozné odpovédeét méné€ nez 21/vice nez 22)
Instagram uZzivate (na tuto otazku bylo mozné odpoveédét denné/obcas)
Pridavate vlastni fotografie a Stories

Sledujete na Instagramu ¢eské micro-celebrity

A

Prisli jste nckdy do styku s piispévkem cCeské micro-celebrity, kde

propagovala potravinovy produkt

7. Ovlivni vas recenze micro-celebrity na potravinové produkty (na tuto otazku
bylo mozné odpovédét spise ano/spise ne)

8. Pokud je recenze pozitivni, donuti vas potravinovy produkt koupit

9. Koupite si potravinovy produkt pouze proto, Ze jej doporucuje micro-
celebrita, 1 kdyZ jste produkt diive neznali

10. Odradila vés nékdy micro-celebrita uzivat potravinovy produkt kviili zptisobu,
jakym jej propagovala

11. Citite se jako sledujici, ze na vas micro-celebrity obCas zbytecné tlaci, abyste
si produktu v§imli

12. Prestali jste n&kdy sledovat micro-celebritu jen kvili potravinovému

produktu, ktery propagoval

nejvhodnejsi-doba-pro-pridavani-prispevku-na-socialni-site
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13. Ptestali jste n¢kdy sledovat micro-celebritu kvuli zplsobu, jakym produkt
propagovala

14. Zacali jste nékdy sledovat micro-celebritu kvili tomu, ze propagovala vas
oblibeny potravinovy produkt

15. Myslite, ze u firmy Coca-Cola je nutné spojit do marketingu micro-celebrity

16. Postrehli jste v 1ét€¢ 2018 kampan Coca-Coly 1éto s Colinem

17. Nechavate/budete nechavat své déti pit Coca-Colu

18. Vzbuzuje ve vas slogan Taste the Feeling néjakou kladnou emoci, kterd vas

donuti produkt zakoupit

Na grafu jsou odpovédi ano, Zena, spiSe ano a méné& nez 21 let vyznacené modrou
barvou, jejich protikladné odpovédi jsou vyznaceny barvou cervenou. Sloupcovy graf
jsem vyuzila k docileni vétsi prehlednosti. Otazky jsou usporadané podél vodorovné osy,
hodnoty podle osy svislé.

Diky tomuto vyzkumu jsem se snaZila najit odpovéd’ na moji 2. vedlejsi otazku,
pii ¢emz jsem ale ziskala ¢ast materialu k mé hlavni vyzkumné otazce, protoze po
polozeni ¢asti otazek, které byly zalozené na interakci mezi sledujicim a micro-celebritou,

se také prokazalo, jakym zplisobem micro-celebrity produkt propaguji.

| B
100
" 84
" 79 78
74 76 79
62 64 63
58 58 -
52 52 =
48 48 ;
° 50 W42 47 45
' as ’ .
34 33 i i S N
28 S
26 B4 3
2] iL
25 v 16,
0
T 32 "8 4 5 B o B 9 98 1 A2 93 14 058 98 172 38
Otazka

Graf 1: Sloupcovy graf ukazujici odpovédi respondenti z fad mych sledujicich v procentech
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Dalsi vyzkumnou ¢ast jsem zméfila na prozkoumani péti vybranych respondentt
z fad micro-celebrit. Dlivod, pro¢ jsem tuto metodu zvolila je, Ze jsem bohuzel nedostala
ptilezitost ude€lat s micro-celebritami rozhovory kvili jejich neochoté, tak jsem se
priklonila k metodé¢, ktera se slucuje s kvalitativnim vyzkumem, a to k védeckému
pozorovani. Vyhodou pozorovani je pochopeni subkultury.®> Respondenty jsem urcila
v prvni fadé podle vybéru micro-celebrit, které propaguji znacku Coca-Cola.®® Dale jsem
se se pokousela, aby kazdy jedinec byl, jakozto micro-celebrita na Instagramu, zaméten
na odlisSnou skupinu lidi, proto jsem si vybrala respondenta, ktery se vénuje kromé
plusobeni na Instagramu moderovani, travel and fashion bloger, zpévék, youtuber a
speaker. Rozhodla jsem se ud¢lat respondenty zcela anonymnimi, proto jsem zvolila
urceni poctu sledujicich v okruzich od/do (viz. Tabulka 2). V tomto vyzkumu pro mé bylo
klicové urcit kolik prispévki Coca-Cola, kterou jsem si urcila jako hlavni potravinovy
produkt sledovani v jejim ceském zastoupeni, a jakym zpisobem sdileli se svymi
sledujicimi a zda nesdileli konkurenéni produkty jako Pepsi, Redbull, Nespresso apod.®’
Zapsala jsem, 1 kdyZ jsem nasla ptispévek, ktery propagoval jiny potravinovy produkt,
nez konkurenéni Coca-Cole. Zapsano je mnoZstvi jinych firem, nikoliv mnoZstvi
ptispévkil jedné jiné potravinové firmy. Vyzkum jsem zaméfila na obdobi dvou let od
bfezna 2017 do biezna 2019. Toto obdobi jsem zvolila z diivodu, ze podle vyzkumi
beéhem roku 2019 pocet sledujicich na Instagramu rapidné vzrostl, ¢imz se 1 vyrazné
rozrostl micro-celebrity marketing.3® Také jsem se zaméfila pouze na piispévky, které

byly jasné uvedené jako placena spoluprace, abych se vyhnula napiiklad nejasnym

-----

8 HENDL, Jan. Kvalitativni vyzkum: zdkladni teorie, metody a aplikace. Ctvrté, pfepracované a rozifené
vydani. Praha: Portal, 2016, s. 50. ISBN 978-80-262-0982-9.

86 Mladi diiv&fuji influencerim vice nez zna¢kam. In: Mediaguru [online]. Praha: PHD, 2019 [cit. 2019-

04-04]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/clanky/2018/10/mladi-duveruji-influencerum-vice-nez-

znackam/

87 Coca-Cola competitors. In: Marketing 91 [online]. US: Marketing91, 2019 [cit. 2019-04-15]. Dostupné
z: https://www.marketing91.com/coca-cola-competitors/

8 Influencer Marketing Benchmark Report 2019. In: Influencer MarketingHub [online]. Déansko:
MarketingHub, 2019 [cit. 2019-04-09]. Dostupné z: https://influencermarketinghub.com/influencer-
marketing-2019-benchmark-report/
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pouze z food festivall, kde bylo zfejmé, Ze nejde o placenou spolupraci. Potravinové

produkty, na které jsem se soustiedila, byly pouze Cist¢ Ceské a jako v ptipadé mého

hlavniho zkoumaného produktu Coca-Cola, §lo o ¢eského zastupce.

Respondent |Zaméfeni Pocet sledujicich | Coca-Cola |Potet pfispévkl Coca-Cola |Konkurenéni znacky |Jiné potravinové znacky
1| Zpévék 100 000 - 149 999 |ANO 10 2 5
2|Speaker 200 000 - 249 999 |ANO 27 1
3| Travel and fashion bloger | 150 000 - 199 999 |ANO 9 2
4| Youtuber 300 000 - 349 999 |ANO 10 1
5|Moderator 650 000 - 699 999 |ANO 9 2 0

Tabulka 1: Vybér micro-celebrit a prozkoumani, jak propaguji Coca-Colu jako znacku

Tretim vyzkumem byly oteviené otazky, které pomohly najit odpovéd’ na prvni

vedlejsi otazku. Vzhledem k vytiZenosti zastupce firmy, ktery se vénuje, jak jsem uvadéla

vyse, mimo jiné i reklamé na socialnich sitich, jsem se rozhodla pro jednoduchych pét

otazek, které jsem po zodpovezeni doplnila o dalsi tfi.

Seznam otazek cilenych na zastupce reklamni firmy:

Hlavni otazky:

1.

Vyuzivate, ¢i doporucujete k prezentaci firmy (firemniho produktu) micro-

celebrity?

Vnimate micro-celebrity jako nezbytny obchodni artikl, bez kterého by

zab&hla firma, ¢i produkt diky velké konkurenci, mohl pfijit o své

spotiebitele?

Podle jakych parametrii micro-celebrity vybirate?

Je vyhodnéjsi vyuZivat micro-celebrity, o které je velky zajem kvili vysokému

poctu sledujicich, nebo radé¢ji séhnete po méné zndmé micro-celebrité?

D¢late n¢jakou prevenci pied piipadnym Spatnym vlivem na déti a mladistvé

(naptiklad Coca-Cola cili na mladistvé, ptitom jde o nezdravy produkt), nebo

z hlediska obchodu jde toto stranou?

Doplitujici otazky:

6. Pokud si vyberete micro-celebrity, jakou formu spoluprice jim nabizite

nejcastéji?

7. Uzivate jako nabidku pro n¢ barterovou spolupraci, tieba ve formé, ze produkt,

ktery budou propagovat ma uz vétsi zakladnu sledujicich na Instagramu, takze
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vlastné oni diky produktu budou vice slavni, tudiz pfedmétem barterové
spolupréace je piislib slavy?

8. Dévaji micro-celebrity, nehled€ na poctu sledujicich, ptednost znackam, které
je mohou ucinit slavn€j$imi? Napiiklad je pro n¢ atraktivné;si délat tvar Coca-
Cole nez nové malinové Suminadé, kterou prodava babicka z Moravy u silnice

jako domaci produkt.

K zodpovézeni tieti vedlejsi vyzkumné otazky jsem nejprve pouzila dotaznikové
Setfeni, kde byly vyuZity jak uzaviené otdzky ano/ne, tak otdzky oteviené. Dotaznik byl
mifeny na uzivatele Instagramu které maji déti, mimo jiné 1 ty, ktefi se zi¢astnili ankety
na Insta Stories. Vzhledem k tomu, ze jsem védéla, Ze ve svych sledujicich na Instagramu
a ani na Facebooku nemam dostatek téch, ktefi spliiuji podminku toho, Ze jsou jiz rodici
¢i maji pouze malé déti, na které jsem tolik cilit nechtéla, rozhodla jsem se pro vytvoreni
dotazniku na strance Survio, ktery jsem sdilela jako vefejny ptispévek na svém
facebookovém profilu s prosbou o $ifeni a vyplnéni dotazniku témi, kteti maji Instagram
a déti. BohuzZel jsem se setkala s nelispéchem vramci ochoty ze strany moznych
respondenttl, tak jsem se rozhodla vyuzit data, ktera jsem jiz nasbirala i pies netispéch
dotaznikového Setfené na Surviu. Dotaznik jsem poskladala z 19 otazek, ktery byly
zamé&fené na Instagram, micro-celebrity marketing a dité. Na zacatku dotazniku byla
uvodni strana, kde byl uveden nazev dotazniku ,, Dokazete své dité ochranit pred viivem
Instagramu? “. Inspirovala jsem se vyzkumem FSV Univerzity Karlovy, kde byla ditéti
predloZena fotka zndmé micro-celebrity a mélo fict prvni, ¢eho si v§imnou, kdyz fotku
vidi. Jen dvé& procenta déti si viimlo, Ze jde o reklamu na Coca-Colu®, proto jsem
podobnou fotku pouzila i jako prvni otazku pro moje dotaznikové Setfeni, abych zjistila,
zda rodi¢, ktery by mél dité pfed vlivem reklamy ochrafiovat, reklamu sam rozpozna.

Grafy vcetné veskerych otazek k dotaznikovému Setfeni pfikladam v piiloze 1.

8 Vétsina déti reklamu u influencerdt nepozna. In: Mediaguru [online]. Praha: PHD, 2019 [cit. 2019-04-
15]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/clanky/2018/04/vetsina-deti-reklamu-u-influenceru-nepozna/
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6.6 Hlavni zjiSténi a jejich interpretace

V této podkapitole bych rada dokoncila vyzkum jednotlivych otdzek a pokusila se vyvodit

Zaver.

Rozhodla jsem se zacit u vedlejSich otazek, které¢ mély slouzit jako dopliikové
k hlavni vyzkumné otdzce. Moji prvni vedlejsi otazkou je — ,,Jak pohlizi na spoluprdaci
s micro-celebritami firma jako takova? “. Na tuto otazku jsem nechtéla hledat odpoveéd u
mensich firem, u kterych je velmi pravdépodobné, ze aby se pokusily prorazit, budou se
snazit navazat s micro-celebritami spolupraci. Proto jsem si na vyzkum vybrala tfeti
stranu zprostfedkovatele, ktery je prostiednikem mezi firmou a micro-celebritou.
Vzhledem k tomu, Ze se cilové publikum kazdé firmy se rozSifuje do riznych forem
médii, tudiz je t&zké jej dosdhnout, firmy potiebuji do marketingu micro-celebrity, aby
ziskaly diivéru svych potencionalnich spottebiteld.”’ I pies to mi marketingovéa firma
odpovédéla na otazku Cislo 1, ze firmy, které je oslovuji, aby jim pomohla s reklamou,
zatim prevazné odmitaji spolupraci s mirco-celebritami, protoze s nimi maji Spatné
zkuSenosti, nebot’ se pokouSely s nimi spolupracovat napiimo, bez prostiedni firmy, ktera
by spolupréci zprostiedkovala a vyhodnotila, kterd micro-celebrita by se k propagaci
nejvice hodila. Spatné zkusenosti mize firma nabyt v piipadé, Ze kvili zpisobu
propagace micro-celebrity se ptipadny spotiebitel rozhodne nekoupit dany produkt, jako
to ukazuje mij vyzkum na Insta Stories, kde 52 % respondenti odpovédé€lo, ze maji
zkuSenost s tim, Ze je micro-celebrita odradila od uzivani produktu kviili zptisobu, jakym
jej propagovala. Kazdopadné marketingova agentura povazuje spolupraci s micro-
celebritami za naprosto nezbytnou v piipad¢, ze jde o vétsi firmu, tedy naptiklad o Coca-
Colu. Ackoliv produkt Coca-Cola neni zdravy a jeho pravidelné uzivani vede
k zvy$enému tlaku, obezité nebo i srde¢nim onemocnénim®!, marketingova agentura

pohlizi na propagaci produktu pouze z obchodniho hlediska a respektuje zadani svého

% Understanding Influencer Marketing And Why It Is So Effective. In: Forbes [online]. Jersey City:
Forbes Media, 2019 [cit. 2019-04-15]. Dostupné z:
https://www.forbes.com/sites/theyec/2018/07/30/understanding-influencer-marketing-and-why-it-is-so-
effective/#4b212df271a9

%1 Kolové napoje a jejich u¢inky na lidsky organismus. In: Novinky.cz [online]. Praha: Borgis, 2019 [cit.
2019-04-15]. Dostupné z: https://www.novinky.cz/zena/zdravi/376272-kolove-napoje-a-jejich-ucinky-na-
lidsky-organismus.html
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klienta. Jednou z otdzek na marketingovou firmu bylo, zda v rdmci utvaieni celebrit je
pro firmu pfijatelnd barterova spoluprace na bazi vzijemné propagace — firma bude
propagovat micro-celebritu a micro-celebrita firmu. Marketingova firma toto feSeni
z hlediska obchodu nevnimé jako vyhodné — pokud chce firma uSetfit na spolupraci
s micro-celebritou, je nabidnuta barterova spoluprace, ale na bazi, Ze micro-celebrita
dostane zdarma produkt bud’ jednorazove, pokud jde o drahy produkt, nebo pravidelné,
pokud jde o produkt levny (naptiklad lahev Coca-Coly). Firmé jde o zvySeni povédomi
svého produktu, nikoliv o propagaci micro-celebrity, coz se mi potvrdilo také v anketé na
Insta Stories, kde 84 % procent respondentti odpovédélo, ze nezacalo nikdy sledovat

micro-celebritu, protoze propagovala jejich oblibeny produkt.

Pti zkouméni odpovédi na druhou vedlejsi vyzkumnou otdzku, na moji anketu na
Insta Stories odpovidalo 58% Zen a 42% muzi a ackoliv to nebyl hlavni cil zkoumani,
potvrdila jsem si spravnost vyzkumu AMI Digital Index, Ze socialni sit¢ v Ceské
republice jsou obliben&jsi spise u Zen, nez u muzi.”? Ackoliv jsem jiz nékolikrat v praci
uvedla, Ze Instagram pouzivaji pfedevsim mladistvi, bohuzel to se v mém vyzkumu
nepotvrdilo, nybrz mam kolem sebe pievazné lidi nad 22 let, tedy jsou jiz brani, jako
dospéli, nikoliv jako adolescenti, ktefi, dle knihy Marie Vagnerové zapadaji do této
skupiny mezi 10-20 lety Zivota.”® Hlavni cilem této otdzky bylo zjistit, jak na sledujici
pusobi propagace produktu micro-celebritou. Tento vyzkum jsem povazovala za nutny
ucinit, abych v hlavni otdzce mohla zohlednit, jak je zplsob propagace vniman
sledujicimi. Ackoliv ¢eské micro-celebrity sleduje méné€ nez polovina mych respondentt,
vétSina z nich pfiSla nékdy do styku stim, ze by vidéli, jak Ceskd micro-celebrita
propaguje Cesky potravinovy produkt. To znamend, ze jak uvadim vyse v kapitole
Sponzorovany prispévek, mohla micro-celebrita vyuzit rozSifeni rozsahu svého
piispévku, ktery tedy mohli vidét 1 ti, ktefi micro-celebritu normalné nesleduji. Vice jak
polovinu mych respondentli micro-celebrita odradila uzivat potravinovy produkt kvili
zpusobu, jakym jej propagovala. Shodné procento respondentli mé pocit, Ze zpusob,

jakym micro-celebrity produkt propaguji, byvd moc utlacujici pro potencionalni

92 Vyzkum: Socialni sité jsou v CR oblibengjsi u zen. In: Mediaguru [online]. Praha: PHD, 2019 [cit.
2019-04-16]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/clanky/2017/07/vyzkum-socialni-site-jsou-v-cr-
oblibenejsi-u-zen/

9 VAGNEROVA, Marie. Vyvojova psychologie: détstvi a dospivani. Vyd. 2., dopl. a pieprac. Praha:
Karolinum, 2012, s. 367. ISBN 978-80-246-2153-1.
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spotrebitele. Ackoliv Coca-Cola vytvoftila v 1ét€¢ 2018 road trip Léto s Colinem, ktery
mifil na socialni sit&, kde byl zapojen novy format IGTV®* (uzivatelé diky tomuto formatu
mohou na Instagram nahravat az hodinové videa®), tak z mych respondentti si kampané
vSimlo pouze 30 %, z ¢ehoz byla vétSina mladistvi. Z vyzkumu vyslo najevo, Ze vétSina
respondentll nepovazuje za dilezité uzivat micro-celebrity k propagaci. Ackoliv v roce
2013 vstoupila Coca-Cola do dohody, Ze nebude cilit reklamu na déti mladsich 12 let”, i
tak se v jejich reklamach objevuji pfevazné mladi a veseli lidé, stejné¢ tak tomu bylo
v kampani Taste the Feeling®’, kterou respondenti zhodnotili, Ze vétsina z této kampang

neméla zadnou kladnou emoci, kteréd by je donutila jit produkt zakoupit.

Celych 64 % respondentti odpovédelo, ze své déti nenechava ¢i nebude nechéavat
uzivat napoj Coca-Cola. Vzhledem k tomu, ze v otevienych otazkdch mi marketingova
agentura odpovédéla, ze oni vytvaii marketingovou strategii a reklamu pro produkt dle
zadani a na vliv na déti a mladistvé nehledi, musi rodi¢ byt ten, kdo se své dité pokusi
ochranit pted vlivem Instagramu a toho se tyka moje tieti vedlejsi otazka. Stejn¢ jako ve
vyzkumu FSV UK, pro které vyzkum zpracovala agentura Ipsos, kde se vyskytl ptispévek
jedné z micro-celebrit a mladistvi byli dotdzéani, aby popsali, co na obrazku vidéli,
pficemz témért nikdo z nich nerozpoznal, Ze jde o neoznacenou reklamu na Coca-Colu,
37 % si produktu Coca-Cola v§imlo®®, jsem se rozhodla, Ze to samé otestuji na rodicich.
Respondenti byli na za¢atku obeznameni, Ze se dotaznik bude tykat Instagramu a jeho
vlivu na dité, ale 1 pfes tuto informaci navic pouze jeden ze Ctyt respondentl si v§iml, ze
na fotce je hlavni dominantou Coca-Cola. Ostatni odpovéd¢li, ze vidi slunce, pohodu,

jednorozce, dovolenou. Tyto odpovédi byly dominantni i u déti ve vyzkumu UK. Pfitom

% Coca-Cola vyrazi v 1ét¢ na road trip s Ledeckou a Drobnou. In: Mediaguru [online]. Praha: PHD, 2019
[cit. 2019-04-16]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/clanky/2018/06/coca-cola-vyrazi-v-lete-na-
road-trip-s-ledeckou-a-drobnou/

%5 YouTube, Instagram a Facebook ptedstavily novinky. In: Mediaguru [online]. Praha: PHD, 2019 [cit.
2019-04-16]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/clanky/2018/06/youtube-instagram-a-facebook-
predstavily-novinky/

% Coca-Cola uz nechce lakat déti, piidaji se ostatni?. In: Mediaguru [online]. Praha: PHD, 2019 [cit.
2019-04-16]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/clanky/2013/05/coca-cola-uz-nechce-lakat-deti-
pridaji-se-ostatni/

%7 Coca-Cola se kampani Taste The Feeling mentalné vraci do svéta reklamy minulého stoleti. In: Focus
Agency, s. r. o. [online]. Praha: Focus Agency, 2019 [cit. 2019-04-16]. Dostupné z: https://www.focus-
age.cz/m-journal/marketing/coca-cola-se-kampani-taste-the-feeling-mentalne-vraci-do-sveta-reklamy-
minuleho-stoleti  s277x11836.html

%8 Vétsina déti reklamu u influencert nepoznd. In: Mediaguru [online]. Praha: PHD, 2019 [cit. 2019-04-
15]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/clanky/2018/04/vetsina-deti-reklamu-u-influenceru-nepozna/
? Tamtéz.
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v mém dotazniku vice nez polovina respondentti uvedla, ze Instagram uzivaji denné¢, tudiz
by méli byt obeznameni s faktem, Ze se na Instagramu objevuje propagace skrze micro-
celebrity, protoze stejné tak 60 % ceské micro-celebrity sleduje. 1 ptfesto 100 %
respondentli povazuje za nezbytné, aby jejich dité bylo pouceno o nastrahach Instagramu.
Z vyzkumu vyplynulo, Ze pouze jeden respondent je obezndmen s faktem, ze Instagram
cili pfedev§im na mladistvé. Sedesat procent respondenttl odpovédélo, Ze si sami kupuji
produkt, ktery vidi, Ze micro-celebrita, kterou na Instagramu sleduji, propaguje.
Vzhledem k tomu, ze 75 % rodict sdili fotky svého ditéte na socidlnich sitich bez toho,

aniz by to dit& mohlo ovlivnit, &i véd&lo!®

, zajimalo mé¢, jaky maji rodice pohled na to,
ze jejich dit¢ bude uzivat Instagram skrze vlastni profil. Pouze jeden respondent se nebyl
ochoten vzdat Instagramu, aby presveédcil 1 své dité, aby jej neuzivalo a v oteviené otazce,
ktera navazovala doplnil, Ze ditéti nechce branit jit s dobou. Posledni otdkou, kterou jsem
ve svém dotazniku zvolila, bylo, zda rodi¢e vnimaji rozdil v tom, kdyZ uzivaji Instagram

oni, ¢i déti. VEtSina z nich odpovédéla ano a po té polovina z nich doplnila v oteviené

otazce, ze umi lépe odhadnout, co je a neni bezpecné.

Posledni vyzkum jsem provadéla formou pozorovani. Pozorovala jsem piispévky
na Instagramu péti vybranych respondentti, v§ichni maji spole¢né, ze propaguji mimo jiné
Coca-Colu. O jaky druh spoluprace — barter, affiliate marketing apod. jde neni mozné
z pozorovani zméfit, byly by tieba rozhovory pfimo s micro-celebritou, a i tak by nebylo
jisté, zda by na tuto otazku odpovédéla. Vzhledem k tomu, Ze mé& se s Zadnou z micro-
celebrit propojit nepodatilo, musela jsem se spokojit se zkoumadnim ptispévkill na jejich
profilu. Rozhodla jsem se udélat sloupecek s poctem sledujicich, abych poukézala na to,
jak aktivni respondenti byli. Doba 2 let, kterou jsem pro vyzkum zvolila, jak uvadim
v piechozi kapitole, zohlediiuje i délku jejich spoluprace s produktem Coca-Cola. Tzn.

vSech pét respondentli znacku propaguje stejnou dobu.

cv v

respondent 3 a 5 s poCtem 9 uvetejnénych ptispévkil na jejich profilu v obdobi dvou let.
Pfitom respondent 5 ma nejvyssi pocet sledujicich ze vSech respondentl a to mezi

650 000 — 699 999 sledujicimi, takze kdyby ptispévka s produktem Coca-Cola

100 Rodice sdili fotky svych déti na socidlnich sitich, ¢asto bez souhlasu. In: IDnes.cz [online]. Praha:
MAFRA, 2019 [cit. 2019-04-16]. Dostupné z: https://www.idnes.cz/zpravy/domaci/fotky-socialni-site-
facebook-instagram-rodice-sdileni. A190202 160054 domaci_lesa
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propagoval vice, byla by vétsi Sance, Ze se to projevi na prodeji produktu. Jenze na rozdil
od respondentii 2,3,4, mé respondent 5 a 1 na svém Instagramovém profilu ptispévky,

kde propaguji konkurenéni znacky a to Starbucks'®!

a Nespresso. Obé¢ znacky jsou jednou
z hlavnich konkurenci Coca-Coly, nejvétsi je znacka Pepsi.'%? Protipdlem respondenta 5
a 1 je respondent 2, ktery ma nejvice piidanych ptispévkl za méiené obdobi, konkuren¢ni
potravinovou znacku nepropagoval ani jednu a celkové propagoval na svém profilu
v ramci potravinovych produkti pouze jednu firmu. Respondent 2 oproti ostatnim
respondentim dbal na to, aby na kazdé¢ fotce, kde néco konzumuje bud’ sdm, ¢i s ptateli,
byla na fotce ldhev s oto¢enou jasné citelnou etiketou Coca-Cola. Respondent 4 mél
sttedni frekvenci prispévkl za sledované obdobi — celkem 10 a d¢€lal reklamu kromé

Coca-Coly pouze jedné potravinové firmé, kdezto respondent ¢islo 1 nejen propagoval

konkurenci, ale navazal spolupraci s dal§imi péti potravinovymi firmami.

101 Coca-Cola's Brilliant Assault On Starbucks. In: Seeking Alpha [online]. New York: Seeking Alpha,
2019 [cit. 2019-04-16]. Dostupné z: https://seekingalpha.com/

102 Coca-Cola competitors. In: Marketing 91 [online]. US: Marketing91, 2019 [cit. 2019-04-15].
Dostupné z: https://www.marketing91.com/coca-cola-competitors/
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7. Zavér

Ve své bakalaiské praci jsem se snazila poukazat na to, ze celebrita neni jen pohadkovy,
snovy efekt, jde ale také o ,,prodejni artikl”, ktery je produkovan, prodavan a nabizen
medidlnim a reklamnim primyslem. V této souvislosti je jeho primarni funkce komeréni

103 Micro-celebrity jsou vyuzivany k propagaci produktii skrze micro-

a propagacni.
celebrity marketing, jako tieba firmou Coca-Cola. Cast micro-celebrit dba na to, aby
nepropagovala konkurenéni produkty a propagaci promysli tak, aby konkurenéni
produkty nepropagovala ani omylem (napf. Ze v pozadi bude lezet konkuren¢ni produkt),
jiné micro-celebrity propaguji konkurenéni produkty ve stejnou dobu. BohuZel se mi
nepovedlo se s micro-celebritami spojit, abych s nimi provedla vyzkum, zda jde pouze o
jejich neinformovanost, ze je produkt konkurencni, ¢i pokud bychom brali micro-

celebrity marketing jako jejich povolani, zda jde o neprofesionalitu a touhu vydélat co

nejvice penéz.

Tato neprofesionalita/nevédomost mtize byt rizikem, Ze s micro-celebritou nové
firmy nebudou chtit spolupracovat, ¢i stavajici spolupraci ukon¢i. I pfes to zatim
marketingové firmy vidi spolupraci s micro-celebritou jako nutnost pro kazdou velkou

firmu, jak jsem zjistila diky svému zkoumani.

Interakce mezi micro-celebritami, které jsou sledovany a obdivovany odbérateli,
se nazyva para-socialni interakce, kterd se znaci socidlni vzdélenosti s lidmi, ,, které
nezndame”. "% Micro-celebrity ziejmé jen tak nevymizi. A rodice, ktefi sami Instagram
uzivaji a micro-celebrity sleduji, by se méli zaméfit na to, aby nejprve kazdy z nich umél
propagaci znacky rozpoznat a potom tuto zkusenost predat svym détem, protoze jak fekl
jeden z mych respondentii, je nesmysl détem branit jit s dobou, ackoliv tfeba za par let
vznikne nova socialni platforma a déti, kterym je momentélné méné nez 13 let'®, tedy
jeste Instagram nesméji pouzivat, tak jej budou brat, jako dneSni mladez vnimé Facebook,

jako socidlni sit’ svych rodi¢t.'%

103 TURNER, Graeme. Understanding celebrity. Second edition. Los Angeles: SAGE, [2014], s. 10.
ISBN 978-1-4462-5320-5.

104 TURNER, Graeme. Understanding celebrity. Second edition. Los Angeles: SAGE, [2014], s. 6-9.
ISBN 978-1-4462-5320-5.

105 Jak nahlasim na Instagramu dité¢ mladsi 13 let?. Instagram [online]. US: INSTAGRAM, 2019 [cit.
2019-04-16]. Dostupné z: https://www.facebook.com/help/instagram/517920941588885?helpref=hc_fnav
196 Influencer Marketing Benchmark Report 2019. In: Influencer MarketingHub [online]. Dansko:
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Summary

In my bachelor thesis I tried to point out that a celebrity is not only a fairy-tale,
dreamlike effect, but also a "marketing product" that is produced, sold and offered by
media and advertising industries. In this context, its primary function is commercial and
promotional. Micro-celebrities are used to promote products through micro-celebrity
marketing, an example of this is Coca-Cola. Some micro-celebrities make sure that they
do not promote competing products and that competing products are not even advertised
by mistake (such as a competitive product in the background), other micro-celebrities
promote competing products at the same time. Unfortunately, I have not been able to
connect with micro-celebrities learn, whether it is only the lack of knowledge that the
product is competitive, or if we take micro-celebrity marketing as their profession,

whether it is non-professionalism and the desire to earn as much money as they can.

This unprofessionalism/ignorance may be a risk that new companies will not want to take
with the micro-celebrity, or will terminate the existing cooperation. In spite of this,
marketing companies have so far seen cooperation with micro-celebrities as a necessity

for every big company, as I have found through my research.

Interactions between micro-celebrities that are watched and admired by customers are
called para-social interactions, which are marked by social distance with people that ,, we
do not know “. Micro-celebrities probably won't go away and parents who follow micro-
celebrities on Instagram should make sure they recognize the brand and then pass it on to
their children. Because, as one of my respondents said, it is nonsense to prevent children
from going with the flow. Although in a few years a new social platform might be created
and children, who are currently under the age of 13 and cannot use Instagram, will

percieve it as today's youth perceives Facebook — the social network of their parents.

MarketingHub, 2019 [cit. 2019-04-09]. Dostupné z: https://influencermarketinghub.com/influencer-
marketing-2019-benchmark-report/
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Zakladni charakteristika tématu a piredpokladany cil prace (max. 1000 znak):

Celebritizace ¢i vytvareni medialné znamych lidi se stava v dnes$ni dobé nutnou soucasti medialnich komunikace. Touha po
fikci, ktera evokuje blizky vztah s vefejné znamou osobou, je bezny kazdodenni chléb pro fadu lidi. Tito lidé s celebritami
»Z1ji*, prozivaji jejich zivotni pfibehy a hledaji si v nich zrcadleni se svym zivotem. Jiz diive bylo vytvareni celebrit nutné
v novinafské ¢innosti. Diky tomu se zacal rozvijet naptiklad bulvarni tisk, magaziny. Stejn€ jako se posouvaji technologické
pokroky, s dobou bylo nutné posunout dale i celebritizaci. Se vznikem internetu se nabidla Sance uspokojit vice potiebu
pfijemcd po senzacich a novinkach tim, Ze jim poskytne moznost sledovat své ,,idoly* online, a tim dostavat denné vétsi
mnozstvi novinek. To vSak otevielo dvefe i pro ty, kterym nestaéi pouze sledovat celebrity, ale chtéji byt sledovani také a to,
co nejvetsim moznym poctem lidi — blogeti, youtubefi. Tento posun nabidl $anci dalsi slozce businessu — marketingu. Vyuziti
tvafe ,,normalnich* lidi s pfibéhem, jak se z bézného uzivatele socialnich sit, stal jeden z nejvice sledovanych uzivateld
v danych okruzich spoleénosti (pro tuto praci je to Ceska republika) otevira firmam nové dveie, aby zvysily sviij prodej na
trhu. Tim ndm vznikla témét zacykleny kruh: sledujici — celebrita — produkt, nejrychlejsi forma reklamy. Chtéla bych se zaméfit
na to, jakym zpiisobem propaguji produkty danych firem, a jak se tato propagace muze odrazet na psychice mladistvych. Také
se pokusim zanalyzovat, kde jde o prapagaci vkusnou a promyslenou, kde vefejné znama osoba pfijme penize a pokusi se svou
kreativitou firmé produkt dobfe zpropagovat, nebo jej pouze vyuzije ke své vlastni propagaci, ktera mize miru dobrého vkusu
s piihlédnutim ke vékové kategorii sledujicich piekracovat. Zamétim se i na to, do jaké miry viibec blogefi a youtubefi chtéji
propagovat primarné produkt, nikoliv sebe a zda zachovavaji styl firmy.
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1. Uvod - piedstaveni tématu, vyzkumna otazka
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2.1 Celebrita jako tvar propagace — jak se s dobou vyvijelo vyuzivani celebrit
3. Teorie uziti a uspokojeni

3.1 Vytvareni hvézd jako nezbytna soucast kazdodennich rutin
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6. Marketingovy souboj firem — jakym zptsobem se snazi tvofit kampané s celebritami
6.1 Bloger/youtuber s.r.o. — tivaha o tom, jak moc se podoba zajem propagace produktu firmy a

propagace blogera/youtubera skrze znacku
6.2. Bubbleology - pfedstaveni znacky, kdo tuto firmu propagoval
6.2.1 Kauza Bubbletea - jakym zplsobem tvafe firmy produkt propagovali a jak se zachovali, kdyz vysla na povrh tato
kauza
6.3 Coca-Cola - strucny popis firmy, tvare firmy
6.3.1 Taste the feeling - zptisob propagace firmy se zohlednénim ,,image" firmy
6.4 Ladylab
6.4.1 Ptirodni produkt, jenz ohroZzuje psychiku - zptisob propagace se zohlednéni dopadu propagace na mladistvé
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Internetova periodika: Lidovky.cz, Aktualné.cz - 2016-2017

Internetova televize: Stream.cz - 2016-2017

Tisténé periodikum: Forbes - 2015 - 2018

Postup (technika) p¥i zpracovani materialu:

Svoji bakalatfskou praci bych rada postavila na analyze, jak se z oby¢ejnych uzivateli socidlnich sit’i stavaji celebrity, a do
jaké miry dnes celebrity ovladaji nase kazdodenni zivoty. Také jakym zptisobem propaguji blogefi a youtubefi produkty jinych
firem, které je za to zaplati. Chtéla bych zkoumat kvalitu propagace, zda se pokousi drzet image dané firmy, ¢i se vydaji vlastni
cestou propagace. K této analyza vyuziji socialnich sit'i, jako je Facebook, Instagram, Youtube.com, kde si vyberu konkrétni
profily nejznaméjsich ¢eskych blogeri a youtubert a dle jejich ptispévki vytvorim ,,obraz" jejich snahy. S tim budu pozorovat,
zda propagaci vnimaji zodpovédné, jako soucast své prace, nebo jim jde pouze o to byt vice a vice popularni. Také budu
vyhledavat psychologické vyzkumy, které se zabyvaji dopadem dne$niho online svéta na mladez a jeji budouci rozvoj. V
neposledni fadé pouziji odbornou literaturu, kde budu Cerpat prvky z historie a zjistim vice o psychice mladistvych a
celebritizaci.

Zakladni literatura (nejméné 5 nejdulezitéjSich titult k tématu a zpisobu jeho zpracovani; u vSech titulll je nutné uvést
stru¢nou anotaci na 2-5 radka):
Madbros; Shopaholic Nicol; Pedro; Stejk, Ja, JitTuber, Vydani 1., Praha: Rozhovory s Gispésnymi blogery, jaci byli, nez
se stali hvézdami internetu. Jejich tipy, rady a triky, jak se stat uspéSnym ve svété YouTube. Rady, jak spravné natocit video
a ziskat, co nejvice sledujicich.

Su Holmes, Sean Redmond: Framing Celebrity: New Directions in Celebrity Culture - Kultura tzv. celebrit ma své
vSudypfitomné misto v naSem kazdodennim zivoté - snad vice nez kdy pfedtim. Formuje nejen produkci a spotfebu medialniho
obsahu, ale také spolecenské hodnoty, kterymi prozivame svét. Tato sbirka analyzuje tento jev spojujici eseje, které zkoumaji
celebritu v celé fadé medialnich, kulturnich a politickych kontextd.

Marshall, P. David,: Celebrity and power: fame in contemporary culture - David Marshall zkouma touhu $iroké verejnosti
spojit se s celebritou. Pozoruje rizné druhy hvézd, zpochybiiuje potieby riznych typl v naSem zivot¢ a spojuje tyto potieby s
urcitymi zabavnimi médii.

Shih, Clara Chung-wai, Vydélivejte na Facebooku, Vydani 1., Brno: Vysvétluje vyhody socialnich siti - snadna
komunikace mezi zaméstnanci, informace o spole¢nosti, ndbor novych pracovnikl i obchodnich partnert ad. Firmy, které
vyuziji socidlnich siti, si mohou vybudovat Sirokou klientelu spokojenych zdkaznikd, uvadet na trh a prodavat své produkty
nebo sluzby.

Vagnerova, Marie, Vyvojovd psychologie, Vydani 2., Praha: Vyvojova psychologie se zabyva psychickym vyvojem jedince,
proménou zplsobu prozivani, uvazovani i chovani, typického pro jednotlivé vyvojové faze, od prenatalni faze do ukonceni
dospivani, tj. do dosazeni 20. roku. Psychicky vyvoj je analyzovan z riznych hledisek, se zaméfenim na osobnost jedince, dle
jednotlivych psychickych funkci, ale i vzhledem k jeho socidlnimu postaveni v ramci nejvyznamnéjsich socialnich skupin.

McLuhan, Marshall, Clovék, média a elektronickd kultura, Vydani 1., Brno: Jednotlivé studie, texty, pfednasky a
rozhovory jsou roz¢lenény do Ctyt tematickych okruhd. Prvni oddil obsahuje ptispévky o splynuti kultury s obchodem, které
vyustilo v konstituovani reklamy a zabavy coby

fenoménu zakladniho kulturniho vyznamu. Nasledujici soubor se vénuje konfrontaci vyznamu Gutenbergovy technologie a
elektronickych médii. McLuhan pfiblizuje pribéh debat za ucasti osobitého teoretika médii. Zavérecny tematicky okruh
zkouma podstatu a vyznam uméni v obdobi priniku popularni kultury do prostoru umeéni.
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