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Abstrakt

Diplomova prace pojednava o vlivu influencert na generaci Y a jeji nakupni chovani. Klade
si za cil pomoci kvalitativniho vyzkumu zjistit, jak influenceti plisobi na socialnich sitich na
vybrané respondenty generace Y v Ceské republice, konkrétnd jak vnimaji samotné
influencery a jejich doporuceni. Dale je zjistovano, zda rozhodnuti uzivatel ovlivni fakt, ze
se jedna o placenou spolupraci a jestli maji tendenci véfit spiSe klasické formé propagace
nebo pravé influencerim. Generace Y byla zvolena z toho divodu, ze se jedna o posledni
generaci, ktera vyristala bez vlivu influencerd. Dtraz byl kladen predev§im na jejich

postoje, nazory a redlné zkuSenosti.

Cely text je ¢lenén do tif ¢asti. Prvni ¢ast vytvafi teoreticka vychodiska pro téma prace na
zaklad¢ reserse literatury, elektronickych zdroji a odbornych ¢lanki. Druhd, metodologicka,
¢ast prace se zabyva metodou sbéru a analyzy dat. V praci bylo pouzito kvalitativniho
vyzkumu, konkrétné polostrukturovanych rozhovorti. Celkov€ bylo provedeno deset
rozhovort. Analytické ¢ést prace je zaméfena na respondenty, kteii byli zvoleni na zékladé
danych kritérii, a interpretuje jejich postoje a redlné zkuSenosti. Nasledné jsou shrnuty a

vyhodnoceny hlavni poznatky vyzkumu.

Abstract

This master thesis analyses the effect that online influencers have on the shopping behavior
of Generation Y. Conclusions will be formed through examining qualitative research,
gathered from a sample of Generation Y candidates living in the Czech Republic, in regard
to how the candidates perceive influencers and their recommendations. Theories relating to
the reliability of influencers, due to paid cooperation, will be studied to determine whether
online users prefer classic forms of promotion. Generation Y was selected as there is
evidence to suggest they are the last generation to grow up without online influencers

present. The emphasis was mainly on their attitudes, opinions and real experiences.

This master thesis will be divided into three areas; literature review, methodology and
findings. The purpose of the literature review will be to evaluate existing theories and allow
conclusions to be produced from the chosen research topic, electronic resources and

professional articles were determined as reliable sources. The methodology explains the



process of how the data was collected and analysed, primary research of qualitative data was
collated via ten semi-structured interviews from carefully selected candidates. The findings
section of this thesis will explain in detail the conclusions drawn from the research

conducted, with appropriate justifications.
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Uvod

Diive na nas z plakatl a televiznich obrazovek bézn¢ shlizeli slavné osobnosti propagujici
parfémy, kosmetiku ¢i médni znacky. Nakupci se jimi nechali vést a véfili znamé tvafi, piece
jen mit na sob€ stejnou fasenku jako Jennifer Aniston davalo fanouSkim pocit, ze jsou ji
bliz. Ackoli tento koncept stale zlistava, vedle néj se vytvofil zbrusu novy, ktery jde ruku
vruce s popularitou socidlnich siti. Zatimco predtim lidé nasledovali ikony
z hollywoodského platna, dnes se obraci na ,,obyc¢ejné smrtelniky* se kterymi se mnohem
snaz ztotozni. Jejich doporuceni ovliviiuji nazory a chovani. Diky tomu se vzilo

pojmenovani influencer (z angl. influence = vliv, ovlivnit).

Socialni sité hraji v Zivot¢ moderniho ¢lovéka nezastupitelnou roli. Neustale se vyvijeji a
k ptivodnim ucelim, ¢imz byly komunikace a zdbava, pfibyvaji dalsi. Pro mnohé slouzi také
jako moznost pfivydélku ¢i dokonce zaméstnani na plny uvazek. Influencer marketing uz
v dnesni dobé neni novinkou, naopak stile vice firem navazuje spolupraci s youtubery,

bloggery ¢i instagramery, protoze si uvédomuje jejich silu a nebyvaly vliv na spotiebitele.

Tato diplomova prace si dava za cil prozkoumat vliv a ptisobeni influencerti na generaci Y
v prosttedi socialnich siti a jeji nakupni chovani. Konkrétné€ jak vnimaji samotné influencery
a jejich doporuceni, jestli ovlivni rozhodnuti uzivatele fakt, Ze se jednd o placenou
spolupréci, a zda véii spiSe klasické formé propagace ¢i pravé influencerim. Diiraz bude

kladen predevsim na jejich postoje, nazory a realné zkuSenosti.

K vybéru konkrétniho tématu vedl z&jem o zjisténi, zda influencefi ovliviiuji generaci, ktera
byla zvykla vzhlizet ke slavnym herclim ¢i zpévakiim. Maji v tyto ndzorové viidce a “holky

od vedle* viibec divéru? Jak o nich smysli?

Dalsim ditvodem byla stale rostouci popularita influencer marketingu a fakt, Ze v nejblizsi
dobé rozhodné nezmizi. Pravé naopak, mozZnosti reklamy a prodeje na socidlnich sitich stale

rostou.
Préce je rozdélena do tfi ¢asti — teoretické, metodologické a vyzkumné.

Teoreticka ¢ast vysvétluje samotny termin influencer, popisuje jednotlivé typy influencert
dle rznych kategorii, a snazi se pfiblizit jejich vystupovani na socidlnich sitich. Dale se

zabyva influencery z pohledu online marketingu, typy reklamniho obsahu, se kterymi se 1ze
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na socialnich sitich setkat a jak je tento obsah upravovan zakonem. Nasledné se tato Cast
préace pokousi pfiblizit vliv influencerii na uzivatele socidlnich siti a jejich nakupni chovéni,
kde rovnéz zminuje relevantni studie. Posledni sekce vymezuje generaci Y a popisuje rozdily

oproti dalSim generacim, pfedevs§im ohledné pouzivani internetu a socialnich siti.

V druhé c¢asti prace je popsana metodologie uzitd ve vyzkumné ¢asti. Podkladovy material
pro vyzkum bude ziskdvan pomoci kvalitativniho Setfeni. Bude provedeno deset
polostrukturovanych hloubkovych rozhovorii s vybranymi jedinci, ktefi se vékové fadi do

generace Y a aktivné pouZzivaji socidlni sité a sleduji influencery.

Vyzkumna cast prace aplikuje zvolenou metodologii a nasledné prezentuje ziskané

poznatky.

Text vychazi nejen z odbornych knih, ale predev§sim z dostupnych elektronickych zdroja.
Znacna Cast prace vyuziva studie a odborné ¢lanky z marketingové zamétenych magazind,
které jsou vhodné zejména diky aktudlnosti obsazenych dat. Dal§im pouzitym zdrojem

budou informace ziskané béhem vyzkumného Setteni.

Diplomova prace se mirn¢ odchylila od schvélenych tezi. Piivodné€ bylo zamysleno pouzit
spolu s rozhovory metodu ziCastnéného pozorovani pii prohlidce véci pofizenych
respondenty na doporuceni influencera. Nicméné od této metody bylo upusténo, jelikoz
velka ¢ast respondentl dive potizené véci uZ nema, nebot’ se jednalo o spotiebni produkty.
Rovnéz doslo ke zménam v souvislosti s pouzitou literaturou. Nékteré ptedem zvolené tituly
byly vynechany, at’ uz kvili nedostupnosti ¢i mensi mife relevance, coz se ukdzalo az

v pribéhu psani. Mnoho dalSich zdroji naopak ptibylo.



I. Teoreticka Cast

1 Influencer

1.1 Pojem influencer

Za influencera lze povazovat kazdého, kdo mé na sociélnich sitich vétsi skupinu sledujicich,
kterou ovliviiuje. Samotny pojem influencer je odvozen z anglického slova ,,influence®, tedy
,»Vliv, ovlivnit®. (Hermida, 2014) S timto fenoménem se poprvé setkavdme uz v roce 2005,
kdy se zacal vyvijet na blozich a slouzil jako pojmenovéni pro vlivné osobnosti na internetu.
Poté se dal rozsitil napti¢ socidlnimi sitémi, jak je tomu i dnes. Popularita tohoto pojmu za
poslednich par let nebyvale vzrostla, stejné jako reklama s influencery spojena. (Abidin,
2016) Pophal (2016) se domniva, Ze influenceti jako takovi existuji uz delsi dobu, ale diive
byli nazyvéani spiSe blogery. Je mozné se setkat také snazory, ze Upln€ plvodnimi
influencery byly celebrity. Tuto roli zastavaji stale, nicméné jejich vliv s nartistem poctu

populérnich osobnosti v internetovém prostiedi klesa. (Kadekova a Holienc¢inova, 2018)

Pokud jde o definici slova, nabizi se jich hned n€kolik. Hennessy (2018) za influencera
povazuje jedince, ktery disponuje vlivem nad svym socidlnim kapitdlem neboli vlivem nad
poctem sledujicich. Lze fict, Ze se jedna o osobnosti, které maji silny vliv na svou cilovou

vvvvvv

na svych platforméch. (De Veirman et al., 2017)

Z Ceskych autorti definuje influencera naptiklad Karli¢ek (2018): jde o jedince, ktery rychle
pfijima nebo sdm vytvaii nové trendy a ty se od né&j dale §ifi na cely trh. Influencefi maji
silny vliv na své socialni okoli a mnohdy dok4Zou ovliviiovat také nazory druhych. V oblasti
marketingu oznaceni influencer tak definuje i spotiebitele akceptujici nové trendy, kupujici

nov¢ produkty a Sifici ustni doporuceni, kterd k ndkupu ovliviiuji dalsi spotiebitele.

Rezni¢ek a Prochazka (2014) influencery pojmenovavaji jako vlivné kapacity v uréitém
oboru, které¢ mohou byt diillezitou soucasti uspéchu pii obsahovém marketingu. Ptichdzeji

s ¢tyfmi body charakteristickymi pro influencery:

,, Pravidelné a casto se vyjadiuji k probléemum a novinkam z vaseho oboru.



—  Maji okolo sebe vybudovanou velkou komunitu lidi, kteri je nasleduji na socialnich
sitich, chodi na jejich prednasky, ctou jejich c¢lanky nebo jsou s nimi jinak spojeni.

—  Mnoha lidmi z Vaseho oboru jsou povazovany za vlivné kapacity, na jejichz slova se
[ze spolehnout.

—  Svym ndzorem dokdzou ovlivnit nazory ostatnich. “ (Reznicek a Prochdzka, 2014, s.

140)

Breves et al. (2021) definuji influencery jako novy typ nezavislych podporovatelii tretich
stran, ktefi utvafeji postoje publika prostfednictvim blogl, tweetli a dalSich aplikaci
socialnich médii. Za definujici charakteristiky influencerti jsou povazovany schopnost
ovlivnit publikum, osobni branding, velky pocet sledujicich (tzv. ,,followeri*), schopnost
zpenézit svou popularitu a budovat vztahy a interakce se publikem. Je dilezité si uvédomit,
ze influencer neni pouhym marketingovym ndastrojem, ale dokéze prohloubit vztah znacky

s publikem a Iépe ji tak pomoci dosdhnout marketingovych cili. (Breves et al., 2021)

Z vyse zminénych definic je zfejmé, Ze schopnost néjakym zplisobem ovlivnit nazory a

rozhodnuti vétsi skupiny lidi, je pfi definovani slova klicova.

V historii se muizeme setkat i s pojmem opinion leader, tedy nazorovy vudce, ktery
je vyznamové¢ podobny. Halada (2015, s. 69) jej definuje jako ,,osobnost, jejiz myslenky
a chovani slouzi pro ostatni jako model. Nazorovy vidce komunikuje s cilovou skupinou
a ovliviiuje jeji postoje a chovani. Je katalyzatorem verejného minéni.* Poprvé ho pouzil
Paul Lazarsfeld spolu s Bernardem Berelsonem a Hazelem Gaudetem v knize The People’s
Choice. Cely vyzkum se zabyval volbami prezidenta USA v roce 1940 a procesem utvafeni
postoji a volebnich preferenci lidi vramci pfedvolebni kampané. Konkrétné bylo
zjistovano, jaké faktory maji vliv na nazory a volbu volict, jejich preference a zda jsou,
pfipadné do jaké miry, ovlivitovani médii a mezilidskou komunikaci. Z vysledk je ziejmé,
ze rozhodujici pro voli¢e byly predev§im nédzory lidi, mezi kterymi se v daném obdobi
pohybovali. Prezidentskéd kampaii v procesu rozhodovani hrala minimalni roli. (Lazarfeld et

al., 1948)

Na zékladé¢ The People’s Choice byl zformulovan tzv. model ,,dvoustupniového toku
komunikace. Nejprve probiha sdéleni ptenos sdéleni od zdroje k ndzorovému vidci,

nasledn¢ smérem k ostatnim, mén¢ aktivnim piijemctm. (Lazarfeld et al., 1948) Lze fict, Ze



influencefi jsou novodobi nazorovi vudci v internetovém prostfedi. Stejné tak zminény
model je mozné modifikovat a zasadit do moderni doby: firma oslovi influencera
s reklamnim sdélenim, které chce v ramci marketingové strategie distribuovat, a ten pak
sd€leni §ifi dal napiic kandly na socidlnich sitich smérem ke svym sledujicim, tedy publiku,
které tak ovliviiuje. Tento model funguje velmi podobn€ u komerc¢nich 1 osobnich sd€leni.

(Dubois a Gaftney, 2014)
1.2 Typy influencerii

Influencery lze délit né€kolika zpusoby, podle poctu sledujicich, podle typu obsahu nebo
urovné vlivu. Je také moZzné je kategorizovat dle tématu jejich obsahu (to mize byt napiiklad

fitness, moda a dalsi).

Podle poctu sledujicich je lze rozdélit do Etyt kategorii: mega-influencer, makro-influencer,

mikro-influencer a nano-influencer.

Za mega-influencery jsou obecné povazovany osoby s vice nez milionem sledujicich. Casto
jde o jedince, ktefi svou slavu ziskali mimo internetové prostiedi, naptiklad herce, zpévaky,

sportovce nebo televizni osobnosti. Jde o nejméné pocetnou skupinu.

Makro-influencefi maji mezi Ctyficeti tisici a jednim milionem sledujicich. Tato skupina ma

tendenci se skladat z dvou typi lidi: méné slavnych celebrit nebo expertli ve svém oboru.

Skupinu mikro-influncerti tvofi vétSinou bézni lidé, ktefi maji jeden az Ctyficet tisic
sledujicich. PrestoZe je jejich dosah niZsi, jejich publikum zpravidla byva velice aktivni a d4

na doporuceni influencera, coZ ¢ini tuto skupinu atraktivni pro firmy.

Pojem nano-influencer oznacuje skupinu uzivateld, jejichZ profil sleduje pouze par set az
jeden tisic sledujicich. Vyznacuji se divérnym vztahem se svym publikem a uzce
vyhranénym zamétenym. Pro velké korporace atraktivni nejsou, ale mohou mit mimotadny

vyznam pro firmy, které vyrab¢ji specializované produkty.

Dale 1ze influncery rozd¢lit dle typu obsahu, ktery tvoii (bloggeti, YouTubefi, podcastefi,
tvlirci obsahu na sociélnich sitich — v mnoha piipadech se prolinaji) nebo podle trovné vlivu.

Do posledni skupiny fadime celebrity, kliCové nazorové viudce a jedince s nadpriimérnym



vlivem na své publikum. Celebrity maji velky vliv, ale jsou pro firmy drahé. Kli¢ovi
nazorovi videi jsou experti ve svém oboru, maze jit napiiklad o novinafe, akademiky,
profesiondlni konzultanty a podobnég. Jejich ndzory nejsou brany na lehkou vahu. (Geyser,

2021)

Diky riznym typim kategorizace je mozné se setkat s tim, ze influencer, ktery se umistil
nizko v jedné kategorii, se muze zdat vlivnéjsi, je-li na n¢j nahlizeno jinym méfitkem.
Influencefi s menSim poctem sledujicich mohou mit zaroven velky vliv na publikum ve své
sféfe a tim padem predstavuji pfinos pro firmu, kterd prodava stejné zaméfeny produkt.
(Geyser, 2021) Souhlasi s tim i Chen (2016), ktery uvadi, ze Gcty s poctem sledujicich do
jednoho tisice maji pramérny podil interakci 8 %, ale u uc¢th s jednim az vice miliony
sledujicich je toto €islo podstatné nizsi, nékdy 1 1,7 %. Pro firmu je vyhodnéjsi navazat
spolupréci s vice mikro-influencery nez s jednim mega-influencerem, jelikoZ maji na své

publikum a firmé pfinesou vice zdkaznik, a to za stejnou ¢i nizsi cenu. (Chen, 2016)

Proménou spole¢nosti vlivem digitalnich médii, kterd vznik influenceri umoznila, se prace

dale zabyva v kapitole Vliv influencerti na uZivatele socialnich siti

1.3 Vystupovani influencerii na socialni sitich

Marwick (2016) uvadi, Ze posun od tradi¢nich médii smérem k participativnim a zna¢na
popularita socialnich médii mezi lidmi pfispéli ke dvéma velkym zménam v kultufe celebrit:
za prvé, ,tradi¢ni* celebrity zacaly socialni média pouzivat k vytvofeni pfimych vztaht
s fanousky (nebo alesponi iluze, Ze takové jsou). Za druhé, socidlni média umoziuji
komukoli stat se vefejné znamym (autorka zde mluvi o tzv. mikro-celebritach) a vytvaret

obsah, ktery mohou ostatni uzivatelé konzumovat, a budovat si své publikum.

Za profilem influencera stoji obezietnd sprdva a peclivd osobni stylizace, které tvofi
celkovou image a reprezentuje jeho osobnost. To utvrzuji strategickym sdilenim informaci

a usiluji o vybudovani vztahu se svym publikem. (Marwick, 2016)

Influenceti svou pozornost sméfuji na socialni platformy, kde pomoci texti a fotografii
sdileji s publikem své kazdodenni zivoty a aktivity. Mezi timto obsahem se sledujici setkaji

také s placenymi reklamnimi pfispévky a doporuc¢enimi na produkty. (Abidin, 2016)

Influencer a zpiisob, jakym je vniman, miize mit vliv na pfesvédCovani publika. Za zakladni



pii pfesvédCovani jsou povazovany tii charakteristiky: autorita, diavéryhodnost a socialni
atraktivita. Zaroven je velice dulezity faktor podobnosti — sledujici se ¢asto s vlivnymi lidmi
identifikuji a vypajcuji si neékteré¢ aspekty jejich osobnosti a zivotniho stylu, aby se jim
podobali. Celebrity a influenceii tak tvoii nové trendy a jejich dopad muze byt jesté vetsi,

pokud jim sledujici véii. (Sokolova a Kefi, 2019)

Spolehlivost a duvéryhodnost jsou vlastnosti diky nimz se influencer stdva ucinnym
propagatorem znacky. Jsou totiz jednim z hlavnich faktort pfi pfesvédCovani, zejména v
online prostfedi, kdy spottebitel nemiize na produkt sdhnout a vyzkouset. Pro influencery je
davéryhodnost zivotnég diilezitd, protoze podporuje jejich efektivitu a posiluje jejich znacku.

(Lin et al., 2019)

Aby byl influencer vniméan jako uspéSny, musi pasobit autenticky, ale zaroven pfistupovat
ke svému publiku strategicky, aby byl atraktivni pro firmy. Pfestoze jsou influencefi obecné
povazovani za divéryhodnéjsi nez tradi¢ni formy reklamy, balancovani autenticity a
strategie muze v nékterych pripadech vést k urcité standardizaci sdileného obsahu. (van

Driel a Dumitrica, 2020)

Dal$imi Zadanymi rysy influencert jsou védomosti v konkrétnim oboru, postaveni a vztah
k publiku. Velmi dilezité jsou interakce se sledujicimi za tcelem vybudovéani dlouhodobého

vztahu. (Kadekova a Holienc¢inova, 2018)

Moc influencerti spociva v tom, ze nejsou slavnymi herci ani zpévaky, ale naopak béznymi
lidmi, které je moZzné potkat na ulici. Je to pravé autenticita, kterou musi svému publiku
ukazovat a udrZovat, a to pomoci sdileni momentl a sttipkt ze svého soukromého Zivota.
To mize mit paradoxné za nasledek vytvareni mén¢ autenticky typ obsahti, naptiklad pokud
je cilem influencera, aby reklama putsobila divéryhodnéji, miize spolu s inzerovanym
pfispévkem pfidat text plny emoci souvisejici s danym produktem. Tim se zminéna
autenticita stdva spiSe hranou neZz opravdovou, a jde tak o strategickou formu

sebereprezentace. (van Driel a Dumitrica, 2020)

Nedilnd soucast prace influencera spoCivd v tom, ze neustidle zaznamendva svij zivot.
Protoze ma moznost si vybrat, co bude na siti sdilet, vyobrazena realita je tim zkreslena, a

influencerovo autentické ,,ja* je redlné i upravené zaroven. (Marwick, 2013)



2 Influencer z pohledu online marketingu

2.1 Influencer marketing

Jak bylo naznaCeno v ptfedchozich kapitolach, influencer marketing je zalozen na vyuziti
vlivu osobnosti, které¢ kolem sebe maji pocetnéjsi skupinu lidi, pro ucely marketingové
strategie. Podle Janoucha (2020) se jednd o formu word of mouth marketingu, je to tedy
., identifikace klicovych komunit a jejich viidcii, kteri jsou schopni mluvit o produktu a
ovlivnit mineni ostatnich. Takovéto viidce se snazi spolecnosti ziskat na socialnich sitich.

Jejich vliv je jednoznacny a jsou schopni na sebe navazat mnoho nasledovniku. “ (Janouch,

2020, s. 184)

O vysoké efektivité word of mouth marketingu se mluvi jiz od 90. let minulého stoleti, kdy
byly provedeny vyzkumy, které prokazuji, ze doporuceni od znamého ¢lovéka je brano jako
mnohem diivéryhodnéjsi. (Brown a Fiorella, 2013) Lze v této souvislosti hovofit o pojmu
word of mouse marketingu (slovni hficka, angl. mouse = pocitacova mys), to méa evokovat
pravé online prostfedi, kde se tento typ marketingu objevuje. Definuje ho jako ,,siFeni

marketingovych sdéleni prostiednictvim on-line socialnich siti . (Halada, 2015, s. 109)

Influencer marketing spoc¢iva ve spolupraci znacky a influencera, a to bud za Ucelem
propagace produktu ¢i sluzby, nebo za Gcelem zvySeni povédomi o znacce. (Geyser, 2021)
Prace s influencery se velmi podoba celebrity marketingu, tedy , vyuzivani celebrit
k podpore ¢i v reklamni kampani . (Halada, 2015, s. 27) Klicovym faktorem je u influencera
vztah a postaveni v rdmci jeho publika. Firmy mivaji potiZe s budovanim vztahu zakaznika
ke znacce, k cemuz jim spoluprace s influencerem miize vyrazné¢ pomoci. (Kédekova a

Holiencinova, 2018)

Diky spolupraci s influencery se zna€ky mohou vyhnout cynismu a skepsi, se kterou se
setkavaji u pfimych marketingovych sdéleni. Tato forma marketingu je jedinecna diky tomu,
ze oslovuje spiSe potieby influencera nez zdkaznika. Musi zde existovat vzajemny respekt a
organicky vztah, aby influencer produkt podpofil — firma naptiklad mize zaslat produkty

k recenzi jesté pied tim, neZ se dostanou na trh. (Marketing Schools, 2021)

Pokud je cilem firmy proniknout do influencer marketingu, nabizi se tii schémata: marketing
smérem k influencerim — zvyseni povédomi o znacce bez vyuziti ndzorovych viideii a jejich

publik; marketing skrze influencery — zvySeni povédomi o znacce mezi cilovou skupinou
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zakaznikli; marketing s influencery — influencefi se stanou ambasadory dané znacky. (Brown

a Hayes, 2008)

Obliba influencer marketingu exponencidln¢ roste. Dlikazem muze byt fakt, ze neustale
vznikaji nové platformy a agentury zamétené prave na tento typ marketingu. (Santora, 2021)
S tim souhlasi 1 Pophal (2016) a dodava, ze pokud firma nechce vyuzit agentury, ale
rozhodne se spolupréci s influencery feSit interné, je potfeba na tuto praci vyhradit

samostatného zaméstnance, predevsim kviili casové narocnosti.

Celosvétové nejvice vyuzivanymi socidlnimi sitémi pro influencer marketing jsou
Instagram, tésné¢ za nim TikTok, dale Facebook, YouTube, LinkedIn, Twitter. (Santora,

2021)

Z prazkumu agentury WeDigital vyplyva, Ze na ¢eském trhu influencer marketing vyuziva
14 % firem, z toho se vétSina spolupraci taktéz odehrava na siti Instagram, dale YouTube a
Facebook. LinkedIn ¢i TikTok je zde vyuzivan minimalné. O¢ekéava se, Ze obliba influencert
stale poroste — témét 70 % firem uvedlo, ze v roce 2021 planuje rozpocet na tento typ

marketingu navysit. (MediaGuru, 2020a)

2.2 Formy propagace v ramci influencer marketingu

Na internetu se setkdvame s riznymi typy partnerstvi znacek s influencery. Jestlize se firma
rozhodne tuto formu marketingu zatadit do svych kampani, mé na vybér z n¢kolika rliznych
typl spoluprace. V mnoha piipadech jsou reklamni ptispévky oznaovany prisluSnym

hashtagem pravé dle daného typu.

Nejbeéznéjsim typem spoluprace je placené partnerstvi: firma influencerovi zaplati za
zvefejnéni piispévku na jeho platformé propagujici produkt ¢i znacku. Spoluprace mulize
probihat bud’ jednorazové nebo po delsi, pfedem stanové Casové obdobi. Tento typ
reklamnich pfispevkll byva oznacovan tagem #spoluprace Ci anglickym #ad. (Valianova,
2020) Hashtag v angli¢tiné (#ad nebo #sponsored) je v Ceské republice povaZzovan za
nedostate¢ny, jelikoz Cesi nemusi védét, o co se jedna. Informace o spolupraci by méla byt

Cesky ptimo v textu prispevku. (Drozdova a Hejlova, 2018)

Druhou moznosti je barterova spoluprace, neboli vyménny obchod, kdy zadavatel reklamy
poskytuje za medialni prostor jako protihodnotu své zbozi nebo sluzby. (MediaGuru,

nedatovano) Takové ptispévky influencefi oznacuji #barterovaspoluprace nebo #barter. Tato
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forma maze mit podobu recenze danych produktii, ale je ¢asto vyuzivana i hotely ¢i salony.
(Valianova, 2020) Barterové spoluprace byly bézné v pocatcich influencer marketingu, nyni
se s nimi setkdvdme spiSe u mensich influencert. U vétSich influencert se sice objevuji

taktéz, ale v mensSim meéftitku. (Aust, 2020)

Influencer se také mize stat ambasadorem, tedy jakousi tvari znacky, piipadné jeji sezonni
kampané. V tomto piipad¢ influencer sdili nejen produkty znacky, ale Casto také jeji hodnoty
a postoje, a vénuje ji podstatn¢ veétsi medialni prostor nez jinym kampanim. (Podnikatel.cz,
nedatovano) Jedna se o dlouhodoby typ spoluprace, ktery by mél byt zaloZen na vzajemné
davéte. Zaroven by v pribéhu spoluprace influencer nemél propagovat konkurencni firmy —

bézné se podepisuje smlouva o exkluzivite. (Validnova, 2020)

Bézné je vyuzivano také affiliate spolupraci, coz jsou marketingové aktivity odménované
procenty nebo pevnou castkou z prodeje vyrobkil ¢i sluzeb. Poskytovatel medidlniho
prostoru (v tomto ptipadé influencer) je hodnocen provizi za skute¢né probéhlé obchody.
(MediaGuru, nedatovano) Affiliate partnerstvi je bézné u blogerti: na web je umistén banner
¢1 jind forma online reklamy, pokud uzivatel na stranku znacky ptijde z blogu a provede
konverzi (nakup, rezervaci sluzby apod.), dostava bloger finan¢ni odménu ve formé provize.
Funguje ale také na socialnich sitich v podobé unikatnich slevovych kodu, které influencer
sdili. Z kazdého vyuzitého kodu taktéz dostava provizi, je pro néj tudiz vyhodné kod sdilet
opakované. Piispévky mohou byt oznaceny tagem #slevovykod, ale neni to pravidlem.

(Valianova, 2020)

Soutéze a giveaways jsou formou spoluprace, kterd mé piinos pro ob¢€ strany — pomaha
zvySovat povédomi o znacce a influencer si diky ni mtze vybudovat lepsi vztah se svymi
sledujicimi. B&Zné mezi podminkami byva dat ,,lajk* fotce, oznacit v komentarich pratele a
byt sledujicimi profilu znacky i influencera. V nékterych ptipadech znacka vyzyva uzivatele,
aby se aktivné zapojili (napft. sdileni vlastniho videa ¢i fotografie na urcité téma). O soutézi

se tak dozvi vice uzivatell a jak znacce, tak influnecerovi se zvysi pocet sledujicich. Tato

forma je Casto uzivana pfi piedstaveni novych produkti ¢i uvedeni nové znacky na trh.

U néekterych influencert setkdvame s vytvofenim vlastniho produktu ve spolupraci se
znackou. Produkt nese influencerovo jméno, ptipadné i tvaf a je na jeho socidlnich sitich

propagovan pravidelné, coz je pro firmu znaén¢ vyhodné. Zaroven se jedna o financné

wewvr
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Mezi dalsi spoluprace fadime tzv. takeover (pfevzeti uctu firmy influencerem napf. na jeden
den ¢i v pribéhu akce) ¢i ucast na riznych akcich a specidlnich zazitcich, které influencer
na své platformé dokumentuje. Tyto si kladou za cil zvySeni povédomi o znacce, tvorbu
nového origindlniho obsahu a narast poctu sledujicich. Zaroven maji uzivatelé moznost skrz

influencera nahlédnout do fungovani znacky. (West, 2016)

2.3 Oznacovani reklamnich prispévkii a legislativa

Mnozstvi reklamniho obsahu rok od roku nartistd — naptiklad v roce 2018 bylo celosvétove
na socialni siti Instagram zvetejnéno 3,7 milionu sponzorovanych piispévki od influencerd,
v roce 2020 se toto Cislo téméf zdvojnasobilo a dosahuje hodnoty 6,12 milioni. (Statista,
2020) Podobnym ptipadem je i platforma TikTok, jehoz mnozstvi sponzorovaného obsahu
se od roku 2019 zvedlo o celych 130 %. (Statista, 2021) S tim souvisi i fadné oznacovani
sponzorovanych piispévkl a kampani, které je ¢im dal Castéji omilanym tématem jak ve

svéte, tak i v Ceské republice.

V &eska legislativé je tento typ obsahu upravovan zakonem o regulaci reklamy' a zdkonem
o ochrané spottebitele?. Reklamu je influencer povinen oznagit, pokud je smyslem zvyseni
prodeje nebo zviditelnéni znacky a pokud se na propagaci obé& strany domluvili. O reklamu
se nejedna v pripadé, ze influencer produkt propaguje z vlastni viille a nedostavd za to
finan¢ni ani jinou odménu. DodrZzovani legislativy kontroluji Zivnostenské Uifady a pokuta

se muze vySplhat az na 5 miliont korun. (Pavelcova, 2020)

Ackoli pravidla jsou jasnd, ne vSichni placenou spolupréci ptfiznavaji a nalezit€¢ oznacuji.
Pokud tak neulini, jednd se o skrytou reklamu. JelikoZ uZivatelé mohou neoznacenou
propagaci povazovat za autentické doporuceni, kterému piisuzuji vétsi vahu, jde o velky
problém. Influenceti mohou mit ke klamani riizné diivody: strach, Zze je opusti jejich
sledujici; neznalost legislativy €i se nepovazuji primarné za influencery, tudiz véfi, ze se na
n¢ pravidla nevztahuji. (Hejlova, 2020)

Pophal (2016) uvadi, ze influencefi mohou mit také strach z negativni reakce cilové skupiny

a dopadu na znacku, se kterou spolupracuji. Tyto obavy jsou vSak ¢asto zbytecné, protoze

sledujici, kteti influencera uznavaji a maji v néj diivéru, daji na jeho doporuceni bez ohledu

! Zakon &. 40/1995 Sb.
2 Zakon €. 634/1992 Sb.
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na reklamu. (Pophal, 2016)

V zaii 2020 vznikla v boji proti neoznacené reklamé iniciativa Férovy influencer (Férovy
influencer, 2020) a spolu s ni kodex influencera, ktery upravuje pravidla samoregulace
influencer marketingu. Influenceii se mohou ke kodexu sami piihlasit. Podle pravidel musi
byt reklamni pfispévky v tivodu oznaceny tagem #placenepartnerstvi a uvedené zkusenosti

s produktem nesmi byt 1zivé ani neuplné. (MediaGuru, 2020b)

3 Vliv influenceru na uzivatele socialnich siti

Jak bylo popsano dfive, vliv ndzorovych viidcii na ostatni byl prokazan jiz v minulém stoleti.
S nastupem internetu jsme ovlivilovani nejen lidmi, které vidame tvati v tvar, ale zaroven i

parasocidlnimi vztahy vytvafenymi v internetovém prostredi.

Teorie parasocidlni interakce definuje vztah mezi divdkem (sledujicim) a performerem
(influencerem) s iluzi intimity jako v piipad¢ ,,skute¢né* mezilidské vztahy. Takovy vztah

je jednostranny, druhé osoba si o vztahu nemusi byt védoma. (Sokolova a Kefi, 2019)

Parasocialni vztahy jsou typicky vytvafeny mezi celebritami a jejich fanousky, nicméné
vztahy mezi uzivateli socidlnich siti a online influencery jsou jim velice podobné. UZivatelé
si vztah s influencerem vytvafi tak, Ze se ptihlasi k odbéru jejich Ut a sleduji piispévky
publikované na socialnich sitich. VEtsi mnozZstvi sledujicich miiZze vytvofit online komunitu,
ve které Clenové sdileji s ndzorovym vidcem podobné hodnoty, presvédceni a zajmy.

(Sokolova a Kefi, 2019)

Vztah mezi influencerem a sledujicim neni jednosmérny, protoze uzivatelé mohou ptidavat
komentate, diskutovat o obsahu a influencer obsahu ma moZnost na zpravy a komentare
reagovat. Nicméné ma-li influencer velké mnozstvi sledujicich, nemize ve skute€nosti
reagovat na vSechny zpravy. PIn¢ obousmérny vztah a ,,skutecné® pratelstvi je tedy mezi

influencerem a sledujicim spise iluzorni nez skute¢né. (Labrecque, 2014)

Parasocidlni vztahy jsou budovany pomoci parasocidlnich interakci. Muze se jednat
naptiklad o konverza¢ni styl videa v€etné ocniho kontaktu (uzivatel ma pocit, Ze jde o
rozhovor), nebo sdileni osobnich zazitkl, ¢imz dava influencer svému publiku pocit, Ze ho
poznavaji blize. Bylo zjiSténo, Ze parasocialni vztah zvysi i pouhé spatfeni interakce

influencera s jinym uzivatelem (naptiklad vyména komentari). (Reinikainen et al., 2020)
Ackoli influencefi nejsou tradicnimi celebritami, celebrity marketing a influencer marketing
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k sob¢ maji blizko. Vyzkum Till et al. (2008) potvrzuje, ze pouhé spojeni oblibené celebrity
se znackou mlize pozitivn€ ovlivnit postoj ke znacce. Zaroven fika, ze pokud spolu produkt
a osobnost souvisi (naptiklad basketbalista propagujici sportovni obleceni), reklama ma o to
vetsi efekt. Uzivatelé v mnoha piipadech na socialnich sitich sleduji celebrity i influencery,
pricemz oba maji vliv na své sledujici. Zda se vSak, ze digitalni osobnosti jsou vnimany jako
presvédcivejsi a diveryhodnéjsi, protoze jejich sledujici jsou schopni se s nimi vice spojit a
citi se jim byt blizsi. (Sokolova a Kefi, 2019) Kapitan et al. (2021) uvadi, Ze protoze ma
influencer ptimou kreativni kontrolu nad reklamnim obsahem (jeho vytvareni a vzhled), je
tento obsah uZivateli vniman pozitivnéji diky vyS$$i mife autenticity a vérohodnosti, coz
vyrazné zvysuje jejich ochotu za propagovany produkt zaplatit. Zaroven pokud se publikum
citi byt ,prateli“ influencera, jsou méné obtézovani reklamnimi pfispévky ¢i
propagaci kampani. Influencer se svym publikem buduje vztah, coz pfispiva k vnimané
autenticité a diveéryhodnosti. Tento typ parasocialniho vztahu miiZze prokazatelné pomoci ve

zvySovani divéry ke znacce, kterou influencer propaguje. (Reinikainen et al., 2020)

To potvrzuje 1 studie od Breves et al. (2021) zkoumajici rozdily mezi sledujicimi a
nesledujicimi influencera. Sledujici, pravé diky hlubSimu parasocidlnimu vztahu, maji
v influencera vétsi diivéru a na reklamni ptispévky nahliZeji pozitivnéji. A€koli respondenti
byli pfedem obezndmeni s presvédcovacim charakterem reklamnich ptispévkil, oznaceni
propagacniho obsahu také hralo roli: viditeln¢€ oznacené piispévky byly sledujicimi vnimany
pozitivnéji nez nesledujicimi, zatimco ty neoznafené byly vnimany obéma skupinami
obdobné. Breves et al. uvadi, Ze sledujici mohou dosahnout pokrocilé faze parasocialniho
vztahu, ktera je zaloZena na tak silné divéfe, Ze zjevné neni negativné ovlivnéna
zvetejnovanim reklam. (Breves et al., 2021) Rovnéz Kim a Kim (2021) ve své studii zjistili,
Ze vysoka mira divery zpusobila pozitivnéjsi postoj sledujicich k doporu¢ovanému produktu
¢i sluzbu pozitivnéji a ndkupni zdmér se zvysil.

Z pruzkumu agentury WeDigital vyplyva, Ze si vliv influencertt uvédomuji i ¢eské firmy. Ty
vetsi influencer marketing jiz povazuji za béZznou soucast marketingového mixu, zatimco
mensi spole¢nosti obCas nevi, jak do néj proniknout, ale zajem zde takeé roste. Influencefti 1
firmy preferuji dlouhodobéjsi spoluprace, coz naznacuje, ze si znacky uvédomuji, jak
dalezitd je prave divéra sledujicich. Prizkum také prokazal, ze firmy si vhodného
influencera vybiraji spiSe podle obsahu, ktery vytvaii, neZ pouze na bazi ¢iselnych dat. Cilem

je, aby korespondoval s image dané znacky a obsah na jeho kanalu pasobil autenticky. (Aust,
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2020)
3.1 Influencer jako faktor ovliviiujici nakupni chovani uzivateli

Schiffman a Kanuk (2004, s. 14). termin nakupni chovani definuji jako ,, chovdni, kterym se
spotrebitelé projevuji pri hledani, nakupovani, uzivani hodnoceni a nakladani s vyrobky a
sluzbami, od nichz ocekavaji uspokojeni svych potreb. Zaméruje se na rozhodovani
Jednotliveu pri vynakladani viastnich zdrojit (Cas, penize, usili) na polozky souvisejici se

¢

spotrebou. *

S ndkupnim chovanim uzce souvisi také nakupni zamér kupni rozhodovaci proces. Kotler a
Armstrong (2010) uvadéji, ze rozhodovaci proces spotiebitele se skladad z péti fazi:
rozpoznavani problému, vyhleddvani informaci, hodnoceni alternativ, ndkupni zamér
(rozhodnuti o koupi) a vyhodnoceni nakupu. Za prvé, spotiebitelé zjisti, Ze pottebuji produkt
nebo sluzbu. Za druhé, k uspokojeni této potteby budou vyhledavat informace jak ze znalosti
a minulych zkuSenosti, tak z externich zdroju. Za tteti, spotiebitelé vyhodnoti dostupné
alternativy a vytvoii si na n€¢ nazor. Co ovliviluje tyto nazory, zavisi na jednotlivém
spotfebiteli a konkrétni situaci. V né&kterych piipadech spotiebitelé pouZzivaji peclivé
vypocty a logické mySlent, jindy nakupuji impulzivné. Aby si vytvofili tyto ndzory, obraceji
se s zadosti o radu na ptatele, rodinu, online recenze, nazorové vidce nebo prodejce. Za
¢tvrté, po vytvoreni téchto postojii a zvazeni riznych alternativ prichazi ndkupni zamér.
Obecné plati, Ze spottebitelé budou nakupovat nejvice preferovanou zna¢ku. Mezi ndkupnim
zamérem a uskute¢nénim nakupu v8ak mohou stat nazory ostatnich a neocekavané situacni
faktory. Preference ani nakupni zaméry tedy nevedou vzdy ke skutecnému dovrSeni daného
nakupu. Za paté, spotiebitelé¢ vyhodnoti ndkup, coz rozhodne, zda budou nékupu litovat ¢i

ho ptipadné opakovat.

V soucasnosti spotiebitelé bézné hledaji informace o produktech a sluzbach online, aby
urychlili pravé zminény proces hledani a uzivani hodnoceni. Vice dostupnych zdroji
informaci ¢ini rozhodovani o nakupu podstatné snazsi. Ti, kteti pred n€kolika lety vyuzivali
reklamni sdéleni a odborné poradenstvi, nyni ¢astéji vyuZzivaji doporuceni od jinych online
spotiebiteld. Elektronické word of mouth, neboli eWOM, je definovano jako ,,dynamicky a
nepfretrzity proces vymény informaci mezi potencialnimi, skuteCnymi nebo byvalymi

zakazniky o produktu, sluzbé, znacce nebo spolecnosti, ktery je dostupny mnoha lidem a
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institucim prostfednictvim internetu®. Tento typ komunikace funguje jako forma bezplatna
asistence pii prodeji, ktera pomaha spottebitelim dozveédét se vice o produktech ¢i sluzbach
a snizit nejistotu pifi rozhodovéani. (Ismagilova et al., 2020) Influencer marketing lze
povazovat za typ eWOM. Az 60 % uzivateld pouziva socialnich sité, blogy a vlogy jako

zdroj informaci pfi rozhodovani o nakupu. (Digital Information World, 2018)

Ismagilova et al. (2020) ve své studii uvadi, ze diivéryhodnost a odbornost zdrojii vyznamné
zvySuji efektivitu eWOM a tim 1 zdmér nakupovat, coz potvrzuje diivéjsi poznatky o
influencerech na socialnich sitich. Rovnéz tika, Ze spotiebitel spiSe upiednostni recenzi ¢i
radu od zdroje, ktery jiz znd a ma v n¢j divéru. Studie zminuje také dilezitost homofilie,
tedy tendenci jedinci navazovat vztahy s lidmi, ktefi jsou jim podobni. Ackoli v online
prostfedi neprobihaji interakce tvaii v tvaf, uzivatelé mohou stile vyvozovat zavéry o
podobnosti s jinymi uzivateli dle jejich profilu a obsahu, ktery sdileji. Diky tomu se mohou
dozvédét vice o osobnosti, hodnotach, preferencich a zkuSenostech daného ¢lovéka. Obecné
plati, ze pokud ptijemce vnima zdroj jako podobny, zprava je pro n¢j presvédciveéjsi nez od
zdroje, ktery je vniman jako odlisny. (Ismagilova et al., 2020) S tim souhlasi také Lou a
Yuan (2019) a dodavaji, Ze uzivatelé maji tendenci sledovat digitalni osobnosti, se kterymi
se identifikuji. Vnimand podobnost pozitivné ovliviiuje jejich diveru v reklamni ptispévky

vytvoren¢ influencery.

Brown a Hayes (2008) popisuji influencera jako faktor vyrazné formujici ndkupni chovani
lidi. JelikoZ je internet rliznymi typy reklamnich oken a bannert zna¢né piesaturovany,
uZzivatele spiSe otravuji a nevénuji jim pozornost. Autofi také uvadeji, ze efektivita tradi€nich
celebrit v reklaméach upadé — spotiebitelé snadno rozpoznaji, Ze postradaji autenticitu. Dle
Abidin (2016) jsou influencefi vnimani jako autenti¢téjsi i diky tomu, Ze jimi vytvofeny
reklamni obsah na socidlni sit’ zapada 1€pe nez typicka online reklama. Autenticita napomaha
sledujicim vidét influencera jako ,,obyCejného ¢lovéka® a maji tak vétsi tendenci vkladat
v ngj duvéru. Celebrity sice mohou mit mnoho fanousk a obrovskou sledovanost na
socialnich sitich, je vSak diskutabilni, jak velky skutecné maji vliv na své sledujici.

(Kéadekova a Holienc¢inova, 2018)

Skutec¢nost, Ze jsou influenceti povazovani za vyrazné divéryhodnéjsi, nez tradi¢ni celebrity
potvrzuje 1 studie Jin et al. (2019). Nicméné proto, ze lidé vnimaji influencery jako sob¢

rovné, mohou se u nich vyvinout silné€j$i emoce zavisti a nasledné nutkdni koupit si stejnou
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vec. Na rozdil od tradicni celebrity se v tomto piipadé cil zda dosazitelnéjsi. To se promita

do silngjsi touhy po vyobrazené znacce a miize tedy ovlivnit nakupni chovani.

Vysledky studie Lou a Yuan (2019) naznacuji, ze influencer ovliviiuje ndkupni chovani spise
nepiimo. Informativni hodnota obsahu zvysuje divéru sledujicich v influencera a nasledné
tak ovliviiuje jejich nakupni chovani. Tim, ze influencer znacce proptj¢i sviij prostor na siti
nebo sdili kladnou zkusenost, ktera se s danou znackou poji, zvySuje tim jeji hodnotu v o¢ich
svého publika. Zaroven bylo zjisténo, Ze sledujici dbaji ve velké mife praveé na informace,
zatimco zabavni hodnota ptispévku pii rozhodovani o koupi nehraje témet zadnou roli.
Saima a Khan (2020) uvadi, ze zabavni hodnota sice zvySuje divéru v influencera, ale pfi
rozhodovani podstatny vliv nemé. Soucasné potvrzuji, Ze nejvetsi vliv na nakupni chovani
ma diveéryhodnost influencera, s ¢imZ souhlasi i Hayes a Carr (2015) a Chopra et al. (2020).
Chopra et al. (2020) zaroven vyzdvihuji faktor osobni relevance: uZivatelé Casto sleduji
influencery, ktefi se pfimo tykaji jejich osobnich aspiraci, ambici, zajmi nebo kultury a jsou

schopni se s nimi ztotoZznit.

Ze studii obecné vyplyva, ze divéra je naprosto klicovym faktorem ovliviiujicim nédkupni
chovani. Dale je uZivateli dbano na autenticitu daného influencera a schopnost se s nim

ztotoznit. Pravé to déla influencery vlivnéj$imi, nez jsou tradi¢ni celebrity.

4 Generace Y

4.1 Vymezeni pojmu

Nejprve je nutné vymezit si samotny pojem, jelikoZ ndzory autorti se v mnoha piipadech lisi.
Holland (2019) tik4, Ze do generace Y, nazyvané také milenidlové, fadime vSechny narozené
mezi roky 1980 a 1994, zatimco Markert (2004) pracuje s rozmezim 1986 az 2005. Bolton
et al. (2013) uvadi, Ze se jedna o jedince narozené mezi 1981 a 1999. Némcova a Staitkova
(2019) ve své praci vymezuji generaci Y v Ceské republice jako jedince narozené mezi roky

1983 a 2000.

Nicméné generace jsou definovany nejen roky, ale také historii. Rok narozeni je pouze
jednim z faktord, které je nutné vzit v ivahu. (Bejtkovsky, 2016) Schwartz et al. (2010) se

také priklanéji k tomuto tvrzeni a uvadi generacni piehled riznych zemi s ohledem na
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socioekonomické, kulturni a politické udalosti. Konkrétné v Ceské republice predstavuji
generaci Y lidé narozeni v letech 1983-2000. Jedna se o déti Baby Boomers (nar. 1946—
1964) a Generace X (tzv. generace Husakovych déti, které se narodily v letech 1965-1982).

Pro potieby této prace bude generace Y vymezena lety 1983 az 2000, v soucasnosti tedy do

této skupiny fadime jedince ve véku 21 az 38 let.

Herbold a Douma (2013) naznacuji, ze historickou udalosti, kterd zapocala generaci Y je
digitalni revoluce spojena s technologickymi inovacemi a zménami. Samotny termin
»generace Y vznikl v 90. letech 20. stoleti a poprvé byl pouzit v srpnu 1993 v americkém
Zasopise Advertising Age, v &lanku popisujicim tehdejsi teenagery. Slo o moderni definici
mladé dospivajici skupiny zakazniki, kterd se vyrazné lisila od pfedchozich demografickych

segmentl (baby boomers, generace X). (Acar, 2014)

Ptislusnici generace Y se vyznacuji technologickou obratnosti a diivérné znaji internet jako
zdroj informaci. Pfi vyhleddvani dat preferuji jednoduchost, rychlost a okamzZitou
dostupnost. (Yagerova, 2012) Rychle pfijimaji nové komunikacni platformy, které maji
vyznamny dopad na to, jak milenial komunikuje (s ptateli, vrstevniky, neznamymi lidmi),

protoze jim poskytuji 24hodinovy pfistup k informacim. (Bolton et al., 2013)

Dle dat Ceského statistického Gifadu (2020) pouziva socialni sité 90 % lidi ve véku 25 az 34
let a 95 % lidi ve v€ku 16-24 let. S pribyvajicim vékem procento klesa, coz dokazuje, ze

generace Y spolu s nasledujici generaci Z vyuziva socialnich siti v nejvétsi mite.

4.2 Nakupni chovani generace Y

Generace Y ma velkou kupni silu, proto se stala pro firmy klicovym segmentem. Ackoli
velka c¢ast stale rada nakupuje v kamennych obchodech, online nakupovéni se stava stale
oblibengjsim. Milenidlové netravi Cas ,,brouzddnim®, ale radéji zjist'uji informace piredem.
Krbova (2016) ve svém priizkumu zjistila, Ze vice nez 80 % &lenti generace Y v Cesku a na
Slovensku si nejprve vybere vhodny produkt, ktery by si chtéli koupit, a teprve poté zacnou
pfemyslet, kde produkt zakoupi. Témét 64 % zacina svij nakupni proces vyhledavanim
informaci online, ale velkd ¢ast znich (37 %) nakup dokon¢i v kamenném obchodé.
Nésledné 27 % preferuje provést cely nakup online (z vétsi ¢asti muzi), zatimco 29 %

uptfednostni ndkup kompletné offline (z vEtsi ¢asti zeny). (Krbova, 2016)
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Z vyzkumu provedeného agenturou ppm factum (Factum.cz, 2017) vyplyva, ze generace Y
na internetu nakupuje nejvice ze vSech generaci. Ackoli jeji piislusnici maji dostatek financi,
nezbyva jim Cas navstévovat kamenné prodejny, voli tudiz tu nejpohodIngjsi cestu. Vedle
toho mladsi generace Z zboZi na internetu pouze vybira a ovetuje si cenu, ale nakup provadi

v kamenné prodejné. Nechce totiz piiplacet za dopravu a ¢ekat, nez bude zbozi doruceno.

To stejné ale neplati pro sluzby. Dalla Pozza et al. (2017) ve své studii uvadi, ze pii
pofizovani komplexnich sluzeb, jako je naptiklad pojisténi, velka ¢ast ¢lenti generace Y stale
pottebuje lidsky kontakt a nespoléhd se na internet. Pii vybéru konkrétniho typu sluzby se
vétSina spoléhd na radu od nejblizsi rodiny, mensi ¢ast se obraci na internet. Ackoli Ize tedy
obecné fict, ze generace Y hojné vyuziva v rozhodovacim i nakupovacim procesu internet,

odviji se to od konkrétniho typu produktu nebo sluzby.

4.3 Vliv influenceri na generaci Y

Blaha et al. (2016) uvadi, ze generace Y je pifi nakupu ovlivnéna doporuc¢enimi a ndzory
ptatel (na socialnich sitich), na rozdil od svych rodicii a prarodica, které nejvice ovliviiovaly

tradi¢ni formy reklamy.

Studie provedena Cop a Culiberg (2020) ukazuje, Ze je generace Y stale mirné skepticka
vuci tomu, kdo viibec influenceti jsou. Naproti tomu generace Z si tuto otazku vibec
nepoklada a existenci influencert nijak nezpochybmuje. Obé generace si vSak uvédomuji
efektivitu influencer marketingu a chapou divody, pro¢ firmy s influencery spolupracuji.
Generace Y ma tendenci prestat influencera sledovat, pokud jim nepfipadd dostatecné
transparentni ohledné reklamnich ptispévkl. Mladsi vykazovala znacn€ mensi zajem o to,
zda je obsah reklamou, ¢i ne. Autorky naznacuji, Ze generace Y by mohla byt posledni

generaci, kterd se zamysli nad klamavym chovanim na socialnich sitich.

S tim souhlasi také Léa, Malek a Runnval (2018), kteii porovnavali vliv influenceri na
rozhodovaci proces zen generaci Y a Z pii ndkupu fast fashion. Ob¢ generace se shodly na
tom, ze jsou ovlivnény influencery, nicméné uc¢inek je jednoznacné vétsi u generace Z. Zda
se, Zze generace Y se, na rozdil od generace Z, neciti zahlcena mnoZstvim reklamniho obsahu,

ktery influencefi sdileji. Autotfi se domnivaji, Ze divodem, pro¢ se piislusnice generace Y
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zdaji byt racionaln&jsi, miZe byt to, Ze se nenarodily v dob& rozmachu Instagramu?, ale spise

ho musely ¢asem uchopit.

Vyzkum Ying et al. (2020) ukazal, ze jednim z dulezitych faktort ovliviiujicich ndkupni
chovani generace Y je daveéryhodnost influencert. Je klicové, aby reklamni piispévek byl

konzistentni s dosud vytvarenym obsahem a cela reklama tak ptisobila presvédcCive.

V nékupnim procesu hraji roli jak influencefi, tak i blizké okoli nakupciho. Influencefti hraji
nejvetsi roli v pocatecni fazi procesu, kdy poskytuji inspiraci a poméhaji uzivatelim pfi
hledani vhodnych produktii. V ndkupni a po-nédkupni (vyhodnocovaci) fazi naopak je
upfednostiiovan nazor rodiny a pratel. (SanMiguel et al., 2018) Milenidlové obecné maji
v influencery divéru, ale ne vzdy vede k ndkupnimu chovani, protoZe jsou ostraziti a zvazuji

své moznosti. (Chowdhury, 2019)

Milenialové se domnivaji, Ze influenceti mohou kvili spolupracim se znackami ztracet svij
osobni vkus a stavaji se z nich chodici reklamy. Sleduji je, aby ziistali v obraze a znali
nejnovejsi trendy, ackoli si je v nékterych piipadech nemohou koupit. Zaroven hledaji
v publikovaném obsahu kreativitu a autenticitu: casto sleduji jak slavné influencery
s miliony sledujicich, tak i ty mensi, se kterym se dovedou 1épe ztotoznit. (SanMiguel et al.,

2018)

Postoje k influenceriim se mohou liSit v zavislosti na genderu: muZzi moc neftesi, jestli maji
influencefi smlouvu se znaCkami a nejevi velky zdjem o osobni Zivot influenceri. Naopak
vétiina Zen projevila o jejich osobni Zivot zajem. Zeny maji tendenci sledovat influencery
vSeho druhu, od mody pies Zivotni styl, sport, gastronomii, cestovani az po slavné celebrity.
Priizkum také ukazal, Ze Zeny vidi influencery jako referen¢ni bod a indikator toho, Ze je
néco modni. Napodobovani jejich idolit jim zvySuje sebediivéru, zatimco muzi davaji
pfednost radam svych matek nebo partnerek a influencefi pro né nejsou zdrojem
sebevédomi. (SanMiguel et al., 2018) Chowdhury (2019) uvadi, ze influencefi maji znacné
vetsi vliv na Zeny nez na muze. Ty se také Castéji se fidi jejich doporuenimi a nechaji se

snadnéji ovlivnit v ndkupnim rozhodovani.

Obecné Ize tedy fict, Ze piisluSnici generace Y se influencery inspiruji, ale zaroven si udrzuji

urcity odstup a zamysli se nad tim, jak na né¢ obsah na socidlnich sitich pisobi.

3 Instagram byl spustén 6. fijna 2010. (Evans, 2018)
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I1. Metodologie

V nasledujicich kapitolach je popsan vyzkumny cil prace a blize definovana vyzkumna
metoda. Zaroven jsou piedstaveny vyzkumné otazky, vysvétlen zplisob vybéru zkoumaného

vzorku a zpusob, jakym bylo postupovano pii sbéru dat.
5 Metodika vyzkumného Setreni

5.1 Stanoveni cila

Cilem této diplomové prace je zjistit, jak piisobi influenceti na socialnich sitich na vybrané
respondenty generace Y v Ceské republice, konkrétné jak vnimaji samotné influencery a
jejich doporuceni. Predmétem zkoumani je i to, zda rozhodnuti uzivateld ovlivni, ze se jedna
o placenou spolupraci, jak sponzorovany obsah vnimaji, nebo zda influencery povazuji za
davéryhodnéjsi nez tradi¢ni formy reklamy. Diraz je kladen pfedevSim na postoje, nazory a
realné zkuSenosti respondentt. Vysledky pomohou rozsifit vhled do vnimani této formy
marketingu z perspektivy generace Y, kterd, na rozdil od generace Z, vyrtstala ve svéte bez
internetovych osobnosti a motivy a diivody pro jejich sledovani nemusi byt tak automatické.

Generaci Y 1ze v tomto smyslu povazovat za prelomovou.

Hlavni vyzkumnou otdzkou je, jak se generace Y stavi k fenoménu influencert na socialnich
sitich, zda vnima jejich vliv a zda jsou jimi respondenti ovliviiovani. Pfedmétem Setfeni je
jejich vztah a postoje k influenceriim, realné zkusenosti a vliv influenceri na nakupni

chovani participanti.

Na zaklad¢ stanoveného cile prace byl zvolen kvalitativni postup pro provedeni vyzkumu do

hloubky, nikoli potvrzeni nebo vyvraceni hypotéz.

5.2 Metoda sbéru dat

Pro dosazeni vytyCenych vyzkumnych cile bude pouzita kvalitativni metoda, ktera nabizi
komplexnéjsi vhled do daného tématu neZz kvantitativni metoda, a umoziuje zkoumat
problematiku do hloubky. Nabizi tak mozZnost soustfedit se na realné pocity, nazory a

zkuSenosti respondenti.

Konkrétni zvolenou metodou vyzkumu jsou hloubkové polostrukturované rozhovory, které

davaji prostor respondentiim vyjadfit a vysvétlit své myslenky a zaroven moznost tazateli se
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doptat na ptipadné nejasnosti ¢i piibéhy respondentt.

Pivodné bylo zamysleno pouzit spolu s rozhovory metodu zacastnéného pozorovani pii
prohlidce véci potizenych respondenty na doporuceni influencera. Zde se ale prace od
schvalenych tezi odchyli. Od této metody bylo upusténo, jelikoz velka cast respondenti

drive pofizené véci uz nema, nebot se jednalo o spotiebni produkty.
5.2.1 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum je vhodny pro studie tykajici zivota lidi a jejich ptibehii nebo chovani.
(Hendl, 2005) Zkouma realitu z pohledu jejich aktéri v kontextu vlastniho Zivota a jejich
vlastnim jazykem. Tento typ vyzkumu pracuje s me¢kkymi daty, zpravidla tedy dlouh¢ slovni
zapisy, vypovedi nebo vyobrazeni. (Sedlakova, 2014) Slouzi k odhaleni a porozuméni tomu,
co je podstatou jesté neprobadanych jevi, k ziskani novych ndzort na jevy, o nichz uz néco
vime nebo k ziskani detailnéjSich informaci o daném jevu, které se kvantitativnimi metodami

podchycuji nesnadno. (Strauss a Corbinova, 1999)

Creswell (2007, s. 12) definuje kvalitativni vyzkum jako ,, proces hledani porozuméni
zaloZen na ruznych metodologickych tradicich zkoumani daného socialniho nebo lidského
problému. Vyzkumnik vytvari komplexni, holisticky obraz, analyzuje rizné typy texti,

informuje o nazorech ucastnikii vyzkumu a provadi zkoumani v prirozenych podminkach."

Na zacatku vyzkumu je urCeno téma a zakladni vyzkumné otazky. Ty mohou byt
modifikovany nebo dopliiovany v pribéhu vyzkumu. Sbér a analyza dat probihaji souc¢asné
a v delSim casovém intervalu. Data se induktivné analyzuji a interpretuji, cely vyzkum
pomah4 zkonstruovat obraz, ktery ziskava kontury v priabéhu sbéru dat. Vyhodou je
kvalitativniho zkoumani je ziskani podrobnych informaci o zkoumaném jevu nebo mozZnost
dostat se hloubéji pod povrch problému. Nicméné piinasi s sebou 1 jisté nevyhody jako je
neschopnost vysledky zobecnit na celou populaci, t€Zko proveditelné kvantitativni predikce,
netransparentnost plynouci naptiklad z nejasného vybéru participanti a mozné ovlivnéni ze

strany tazatele. (Hendl, 2005)

5.2.2 Polostrukturovany rozhovor

Data budou sesbirand pomoci polostrukturovaného dotazovani, které ,se vyznacuje

definovanym ucelem, urcitou osnovou a velkou pruznosti celého procesu ziskavani
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informaci.” (Hendl, 2005, s. 165)

Metoda hloubkového polostrukturovaného rozhovoru poskytuje prilezitost ziskat informace,
kter¢ by tazatel béhem kvantitativniho vyzkumu patrné nevypatral. Na rozdil od
nestrukturovanych rozhovort neni tazateli dana absolutni volnost, nicméné pfedem urcena

struktura usnadnuje naslednou analyzu a komparaci dat. (Hendl, 2005)

Konkrétné bude v praci pouzit rozhovor pomoci ndvodu. Tento piedstavuje seznam otazek
nebo témat, kterd se budou v ramci rozhovoru probirat. (Hendl, 2005) ,,Tato pomérné
podrobna priprava nebrani tomu, aby v navaznosti na priibeh rozhovoru byly doplnény dalsi
otazky nebo nékteré upraveny cisté na zdkladé aktudlniho uvazeni tazatele. Stejné tak je
logicke, Ze v rozhovoru nebudou poloZeny otdzky, na které informant odpovi spontanné, aniz
by se na né tazatel ptal.“ (Sedlakova, 2014, s. 211) Ugelem navodu je zajistit, aby se
skute¢n¢ dostalo na v§echna pro tazatele zajimava témata. Béhem rozhovoru lze preskakovat
mezi tématy a je to dokonce Zadouci v pfipadé, Ze vznikaji nové otazky plynouci

z dosavadnich vyrokl respondenta. (Hendl, 2005)

5.2.3 Navod rozhovoru

NiZe jsou popsany tematické okruhy a otazky, podle kterych byl rozhovor veden. Jak jiz
bylo zminéno, osnova je flexibilni a slouzi predevsim jako voditko pro tazatele. Okruhy 1
otazky vychdzeji z vyzkumnych otazek a jsou sestaveny tak, aby bylo mozné na jednotlivé

otazky ziskat odpovéd..

Vuvodu jsou zjiStovany neproblémové skuteCnosti — takové otazky povzbuzuji
dotazovaného, aby hovofil popisné. V dal§i castich jsou ziskavany informace o
interpretacich, ndzorech a pocitech vztahujicich se k popsanym akcim a chovanim.
Odpovédi z téchto casti byvaji vyznamnéjsi, jelikoZ se pro né vytvofil kontext. Ten je
potieba také pro otazky na dovednosti a zkuSenosti, které mohou vyvolat zdporné reakce. Je
proto dilezité, aby byla jiz vytvofena atmosféra divéry mezi respondentem a tazatelem.
Demografické a identifikacni otdzky jsou ponechany na konec rozhovoru. (Hendl, 2005, s.

169)
Zakladni informace

— Jaké pouzivate socidlni sit¢?
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— Kolik ¢asu na nich denné travite?
Vnimani influencera

— Koho povazujete za influencera?

— Kolik influencert ptiblizn¢ sledujete?

— Jaky typ obsahu vytvareji?

— Co vas k jejich sledovani vede?

— Vnimate vliv na vas zivot spojeny se sledovanim influencert?
— Véfite nazorim influencera?

— Co podle vas €ini influencera divéryhodnym?
Vnimani reklamy

- Vidate u influencert piispévky s doporucenim?

- Vzbuzuji ve vas zajem?

- Zajima vas, zda je ptispévek influencera oznacen jako placend spoluprace?

- Ovlivni to vasi divéru v doporuceni, pokud ano?

- Ovlivni vas zdjem, pokud vidite danou véc doporucovanou vice influencery
soucasn¢?

-V jaké mife davétujete influenceriim ve srovnéni s jinymi formy reklamy?
Nakupni chovani

- Inspirovalo vas nékdy doporuceni influencera dany produkt nebo sluzbu
vyzkouset?
- Jaka to pro vas byla zkuSenost?

- Pouzil/a jste nekdy slevovy kod, ktery influencer nabizel?

5.3 Vymezeni zkoumaného vzorku

Pii vybéru vzorku bylo pouzito G€elové vzorkovani, nebot’ bylo klicové zaméfit se na
respondenty, u kterych se zkoumany jev objevuje. (Hendl, 2005) Participanti byli zvoleni na
zaklad¢ kritérii, ktera jsou pro tuto diplomovou praci relevantni. Prvni podminkou byl vék:

vSichni ucastnici vyzkumu musi byt piislusnici generace Y, tedy narozeni mezi roky 1983 a
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2000. Druhou podminkou bylo aktivni pouzivani socidlnich siti (na denni bazi) a sledovani
alesponl jednoho influencera. To, zda participant influencera sleduje, lze ovétit na jeho

profilu.

Vyzkumu se zc¢astnilo celkem deset respondentt, z toho Sest Zen a Ctyfi muzi. Jednalo se o
respondenty ve véku od 23 do 37 let. Sedm bylo voleno z pfimého okoli formou dohody, tii

byli doporuceni jinym tcastnikem.

Duraz byl kladen na diverzitu v ramci bydlisté, pohlavi, vzdélani i zaméstnani. Vzajemna

odliSnost respondentii odkryva rGzné pohledy na zkoumanou problematiku. Zakladni

informace o Ucastnicich jsou sepsany v tabulce 1.

Tabulka 1: Seznam respondentii

Jméno Pohlavi | Vék | Ro¢nik | Bydlisté DosaZené Zaméstnani
vzdélani
1 | Katefina zena 28 1993 Hradec VS Mer. Utitelka ZS
Kralové
2 ] muz 23 1998 Praha SS maturita Student
an

ekonomie

3 | Dunia zena 26 1995 Praha VS Be Office
manazerka

4 | Klara zena 24 1997 Olomouc SS maturita | Studentka
zubniho
lékarstvi

5 | Josef muz 37 1983 Brno VS Ing Podnikatel

6 | Kristyna zena 32 1989 Olomouc VS Be Mateiska
dovolena

7 | Pavel muz 25 1996 Praha VS Be Student
psychologie

8 | Karolina Zena 26 1995 Praha VS Be osvC
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9 | Patrik muz 33 1988 Praha VS Ing. Podnikatel

10 | Lenka zena 35 1986 Sumperk SS maturita | OSVC

Zdroj: viastni zpracovani

5.4 Sbér dat

Ackoli na sebe jednotlivé okruhy a otdzky jednotlivé navazuji, bylo mozné jejich potadi
meénit na zdkladé pritbéhu rozhovoru tak, aby probihal plynule a déval svoji strukturou smysl.
Pokud respondent odpovédél pfili§ struéné nebo se odklonil od dané otdzky, byla mu
polozena dopliujici otazka. Otazky byly sestaveny tak, aby byly neutrdlni, jasné a
nenavadély k urcité odpovédi. Kazdy respondent byl ujistén, Ze se od n¢j neocekava zadna
konkrétni dand odpovéd’ a plné€ zalezi na tom, co si opravdu o tématu mysli. Otazky byly
nejprve otestovany na osob¢, kterd s pilotni verzi rozhovoru souhlasila. Testovaci rozhovor
pomohl upozornit na nedostatky souvisejici s formulaci otazek a vytvoftit predstavu o Casové

narocnosti rozhovorti. Nebot’ rozhovor probéhl uspésné, byl zafazen mezi vyzkumna data.

Kazdy rozhovor byl zaznamenavdm pomoci nahravaciho zatizeni a poté piepsan do pisemné
formy. Pro ucely vyzkumu byla zvolena transkripce doslovna, béhem které byl mluveny
projev pieveden do spisovného jazyka, oCistén od dialektu a chyb ve vétné skladbé, a
nasledné stylisticky upraven. Jak uvadi Hendl (2005, s. 208), tento typ transkripce se uziva

v piipad¢, Ze je vyznam orientovan na obsahové-tematickou rovinu.

5.5 Metoda analyzy dat

Pro potieby diplomové prace byl pouZit pfistup zakotvené teorie. Ackoli ndzev naznacuje,
ze se jedna o konkrétni teorii, neni tomu tak. Je tak oznaovéna strategie vyzkumu a zptsob
analyzy ziskanych dat. (Hendl, 2005) ,,Odkaz na teorii v ndzvu md vystihovat zakladni snaho
takto pracujictho vyzkumnika dospét postupnou abstrakci (induktivné) k formulaci nove,
z dat vyvozené teorie”. (Sedldkova, 2014, s. 400) Cilem vyzkumu na zéklad¢ zakotvené
teorie je navrh teorie pro fenomény v konkrétni situaci, na kterou je vyzkum zameéten.
Pozornost je vénovédna piedevSim jednani a interakcim sledovanych jedincti a procesim
v daném prostiedi. Uplatiuje se v kontextu objevovani, jelikoz pti ni jde predevSim o badani

a rozvijeni novych teorii. (Hendl, 2005)
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Pro analyzu dat ziskanych pomoci kvalitativniho vyzkumu a nasledné¢ jejich interpretaci je
uzivéano tfi druhii kédovani — oteviené, axialni a selektivni kodovani. Tyto tii postupy se
nemusi pouzivat oddéleng, spisSe predstavuji zptisoby, jak zachazet s materidlem, a je mozné
mezi nimi prechazet dle potieby. Nicméné¢ analyza vzdy zacinid uzivanim otevieného
kodovani a ke konci se provadi spiSe selektivni. (Hendl, 2005) Strauss a Corbinova (1999)
uvadéji, ze jejich rozliseni je vSak do zna¢né miry umélé — na metodologické roving se takto

odliSuje mira obecnosti, ale v praxi se ¢asto prolinaji.

Pii vychozim otevieném kodovéani jsou vytvareny zédkladni kategorie povaZovany za
podstatné pro zkoumané téma. Dalsi fazi postupu pii kédovani je kategorizace: kody, které

jsou si vyznamove blizké, 1ze sdruzovat do obecnéjsich kategorii. (Sedlakova, 2014)
5.6 Eticky ramec vyzkumu
Hendl ve své publikaci uvadi nékolik zasad etického jednani pti vyzkumu:

— ,,Potreba ziskat pouceny (informovany) souhlas. To znamenda, zZe osoba se zucastni
studie, pouze pokud s tim souhlasi. Predtim musi byt plné informovdna o prubéhu a
okolnostech vyzkumu.

—  Pristup k nezletilym. Nezletili nemohou dat informovany souhlas, pokud vsak jsou

schopni, musi se takové prohlaseni ziskat.

— Pasivni nebo aktivni souhlas. Aktivni souhlas znamend podepsani prislusného
dokumentu. Pasivni souhlas tento podpis nevyzaduje, formular s podpisem vraci jen
ten, kdo nesouhlasi s ucasti ve vyzkumu.

— Zatajeni informaci ucastnikiim. Na konci studie, pokud doslo k nevyhnutelnému

zatajeni informaci, musi byt ucastnici uplné obeznameni s okolnostmi vyzkumu.

—  Svoboda odmitnuti. Ucastnikim musi byt feceno, ze mohou kdykoli ukoncit svoji

ucast v projektu. Musi se respektovat i pozadavek nezletilého.

—  Anonymita. V idedlnim pripade identita ucastnikii neni vyzkumnikiim znama. Pokud
neni mozné zajistit anonymitu, identita nesmi byt odhalena nikomu dalsimu. *“ (Hendl,

2005, s. 155)

Kazdy participant byl pfed zacitkem rozhovoru obezndmen s pribéhem rozhovoru a

pozadan o Ustni souhlas s nahrdvanim rozhovoru, kterd byl zaznamenan na nahravaci
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zafizeni. Zaroven byl seznamen s tim, zZe bude rozhovor zaznamenavan, nasledn¢ prepsan

do pisemné formy a analyzovan, a jako ¢ast ¢i celek mize byt soucasti diplomové prace.
Ucastnici byli ujiSténi, Ze ucast na rozhovoru je zcela dobrovolna a maji pravo odmitnout
odpovédét na polozené otazky ¢i rozhovor ukoncit.

Participantiim bylo pfedem sdéleno téma vyzkumu, tedy Ze se budou otazky rozhovoru tykat
socialnich siti a influencerti. Konkrétni otazky vSak zminovany nebyly, aby jejich ptipadna
piiprava na n€ neovlivnila nezadoucim zptisobem vysledky vyzkumu.

Respondenti byli v ramci informovaného souhlasu dotdzdni, zda mohou byt v prizkumu
zveiejnéna jejich redlnd kiestni jména s tim, Ze samoziejmé maji moznost odmitnout.
Vyzkumu se neucastnili zadni nezletili participanti, nebylo tedy nutné vytvafet jiné

podminky pro tyto ptipady.
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III. Vyzkumna cast

6 Analytika vyzkumného Setieni

Po provedeni rozhovorti bylo potfeba nashromazdéna data analyzovat a interpretovat. Ve
vyzkumné ¢asti prace jsou prezentovana zjisténi plynouci z vyzkumu, ktera jsou zaroven
podpofena citacemi ziskanymi béhem rozhovorti s vybranymi respondenty. Tato zjiSténi

jsou nasledné diskutovéana v kontextu literatury.

Pomoci metody otevieného kodovani byly identifikovany kli¢ové oblasti. Analyza a
interpretace se od nich odviji a je roz¢lenéna do tii zakladnich okruhii: uzivané socialni sité
a doba na nich strdvend; vnimani influencerti, konzumovany obsah a vliv na Zzivot
respondentli; vnimani reklamy ze strany influenceri; ndkupni chovani a jeho promény

v souvislosti s influencery.

6.1 Uzivané socialni sité a doba na nich stravena

Pocatecni dotazy potvrzuji splnéni podminky ucasti na vyzkumu — pouzivani socialnich siti

na denni bazi a sledovani alespoii jednoho influencera.

Jaké pouzivate socialni sité?
Katetina (28): ,, Pouzivam Facebook, Instagram a Pinterest.

Jan (23): ,, Ted’ jen Facebook. Driv jsem pouZival i Instagram, mdm tam ucet, ale

nepouzivam ho. Hodné sleduju i YouTube.

Dunia (26): ,,Bézne pouzivam Facebook, Instagram, LinkedIn a pak Messenger a

WhatsApp pro komunikaci. “
Kléara (24): ,, Pouzivam Instagram a Facebook, nékdy YouTube. “

Josef (37): ,, Pouzivam Instagram, LinkedlIn, ten pouzivam hodné, asi nejvic, ale pracovné.

A Facebook, ale tam travim minimum casu.

Kristyna (32): ,, Instagram, Facebook, YouTube, WhatsApp, nékdy Pinterest.

3

Pavel (25): ,, Facebook, Instagram a YouTube.’
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Karolina (26): ,, Instagram, Facebook, ale ten spis jen pro komunikaci, obcas TikTok, ale

mdalo, rozhodné ne treba kazdy den, a YouTube. Driv viastné chvili i Clubhouse, ale to byl

takovy lockdownovy trend, ted’ uz snad ani nefunguje, nevim. A pro néjaké pracovni véci

mam LinkedlIn. “

Patrik (33): ,, Nejvic urcité Facebook, Instagram a WhatsApp. “

Lenka (35): ,, Pouzivam Facebook, WhatsApp, Instagram a Signal. A taky Pinterest, ale to

jen tak pro inspiraci.

Tabulka 2: Vycet pouzivanych socidlnich siti dle poctu zminéni

Socialni sit’ Respondenti jmenovité Pocet zminéni
Facebook Katefina, Jan, Dunia, Klara, | 10
Josef, Kristyna, Pavel,
Karolina, Patrik, Lenka
Instagram Katefina, Dunia, Klara, 9
Josef, Kristyna, Pavel,
Karolina, Patrik, Lenka
YouTube Jan, Klara, Kristyna, Pavel, | 5
Karolina
WhatsApp Dunia, Kristyna, Patrik, 4
Lenka
LinkedIn Dunia, Josef, Karolina 3
TikTok Karolina 1
Clubhouse Karolina 1
Signal Lenka 1

Zdroj: vlastni zpracovant

NejcCastéji zminovanymi sitémi jsou Facebook a Instagram. Facebook pouzivaji vSichni

z dotazanych, zatimco Instagram nepouziva pouze jeden respondent, ackoli ma zaloZeny

ucet, ktery diive ho pouzival. Polovina respondentti také uvadi platformu YouTube, kde se

vyskytuje velké mnozstvi influencerti. Déle jsou zmiflovany také komunikaéni platformy

(WhatsApp, Signal) ¢i pracovni sit’ LinkedIn. Pouze jednou je jsou uvedeny sité Clubhouse

a TikTok.
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Kolik ¢asu na nich denné travite?

Katetina (28): ,, Na Facebooku jsem kazdy den, hlavné teda na Messengeru, rekla bych
kolem hodiny denné. Na Instagramu o néco min, tieba pul hodiny a na Pinterestu nejsem

ani kazdy den, tam tak pul hodiny, maximalné hodina tydné.

Jan (23):,, V tuhle chvili se snazim travit maximalné deset minut denné. Na chatu urcité
travim vic casu, ale co se tyka scrollovani obsahu tak se snazim deset, maximalné treba
patnact. Ale u YouTube je to horsi, to je moje oblibena. Tam hodné sleduju videa, ale i

I3

posloucham hudbu.

Dunia (26): ,, Na Instagram a Facebook mam v mobilu nastaveny limit tficet minut.
Myslim, ze to tak uplné staci. Nechci, aby mi sité zraly moc casu, ktery miizu vénovat praci
nebo jinym aktivitam. Ty, co jsou pro komunikaci, tam to zalezi, ty pouzivam podle

potieby.

Klara (24): ,,Snazim se to omezovat, abych tim netravila az moc casu. Na Instagramu se
snazim byt maximalné hodinu, na Facebooku jsem vic, ale spis si tam pisu s kamarady,
nez ze bych si prohlizela prispévky. Ten YouTube se to hodné meni, zdlezi, kolik mam casu,

Jjestli jsou novd videa od lidi, které sleduju a tak. *

Josef (37): ,, Na tom Facebooku fakt treba pét minut denné, na Instagramu tak do piil
hodiny. LinkedIn nevim, to tak podle potieby, hledam hlavné treba reference na rizné

firmy a tak.

Kristyna (32): ,, Zdlezi kolik mam casu ale priimerne tak hodinu, vétsinou kdyz maly spi po
obede, tak se kouknu, co je nového treba na Instagramu, nebo pak az vecer, jinak nemam

pres den zas tolik casu.

Pavel (25): ,, Ted’ uz méné, dost jsem to za posledni dobu omezil. Drive klidné par hodin, ted’
uz se to pohybuje kolem piil hodiny. Potieboval jsem se nastvat na to, Ze neustale koukam
na socialni sit¢ a Owen Cook o tom zrovna vydal video, které mé pobourilo a rekl jsem si: A

dost! Na tom Facebooku musim travit min casu, krade mi to Zivot.

Karolina (26): ,, Na Instagramu tak hodinu aZ hodinu a pil denné, na Facebooku tak do

hodiny, ale spis na Messengeru, nez ze bych se fakt koukala, co kdo pridava. Na TikToku
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nebyvam ani kazdy den, spis parkrdt za mésic, kdyz se nudim. Na YouTube asi taky tak,

«

kazdy den asi ne.*
Patrik (33): ,, Asi hodinu denné celkove. “

Lenka (35): ,, Na WhatsAppu hodné, pouzivam ho i pracovné pro klienty. Na Instagramu tak

‘

tiicet minut denné. Na Facebooku asi taky tak, ale kazdy den se to trochu meni. *

U odpovédi na tuto otazku se objevoval zajimavy fenomén, a to snazeni se o védomé
omezeni doby stravené na socidlnich sitich. Toto ve své odpovédi zminili celkem Ctyfi
respondenti. ,,Nechci, aby mi sité zraly moc casu, ktery miizu vénovat prdci nebo jinym
aktivitam,* vysvétluje Dunia. S tim souhlasi také Klara: ,,.Snazim se to omezovat, abych tim
netravila az moc casu, ““ nebo Pavel, ktery diive travil na socialnich sitich az nékolik hodin,

a nyni uz jen pul hodiny. Paradoxné ho k tomu pfimélo video od influencera.

6.2 Vnimani influencert, konzumovany obsah a vliv na Zivot respondentii

Koho povaZzujete za influencera?

Katetina (28): ,, Influencer je pro mé &lovék zndamy na socidlnich sitich a ktery se Zivi pres

socidlni sité. Propaguje produkty, vyuziva placené spoluprdce, ovliviiuje své sledujici.

Jan (23): ,,Slovo influencer je pro mé velice podobné jako slovo youtuber. Co si dneska
predstavis pod pojmem youtuber, tak to je takovej ten kretén, co sedi za pocitacem a hraje
hry a tak. Tim naprosto pohrdam, to se mi nelibi. Pro mé je to fakt pejorativni slovo, jsou
to pro mé idioti, kteri toCi pro malé déti — to si predstavim pod pojmem influencer. Nebo
holky, co na TikToku nataci, jak tancuji a zpivaji, tak to jsou pro mé influenceri a tim
naprosto pohrdam. Dalo by se Fict, Ze lidi, co sleduju ja, jsou taky influenceri, protoze je
sleduje hodné lidi, ale kdyz se rekne to slovo, predstavim si néco jiného. Jako primo

influencery bych je nenazval. *

Dunia (26): ,,Za influencera povazuji nékoho, kdo se tim Zivi a vénuje vétsinu casu
prezentaci na svych socidlnich sitich. Pro mé je to nékdo, kdo pitsobi na sitich a ma velky

dosah.”

Kléra (24): ,,Jako influencera vnimam cloveka, ktery ma néjaky vliv na urcitou skupinu lidi

prostiednictvim socidlnich siti. “
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Joset (37): ,, Za influencera povazuji nékoho, kdo venuje hodné casu a travi hodné casu na
socidlnich sitich. Vidim to na synech, kolik ¢asu stravi sledovanim influencerii, jsou porad

na TikToku a na YouTube. Ja ty lidi vitbec neznam, co délaji ty videa, ale déti to bavi. *

Kristyna (32): ,, Influencer je podle me nékdo, kdo ma hodné sledujicich na socialnich sitich
a Zivi se tim.
Pavel (25): ,, Influencer je nékdo, koho sleduje hodné lidi a ma nejaky viiv. Veétsinou si tim

vydélava penize. Dnesni generace influencerii (youtuberi) ovliviiuje prevazné deti, bohuzel.

Karolina (26): ,, Influencer je pro mé néekdo, kdo ma hodné sledujicich na socidlnich sitich

a veétsinou se tim i Zivi.

Patrik (33): ,, Nékoho, kdo je veiejné znamy a prezentuje se na socidlnich sitich.

Lenka (35): ,,Ja vétsinou sleduju znamé herce, herecky, zpévacky nebo obcas koukam na
Evropu 2, to mé bavi. Jesté mé bavi Lukas Hejlik, jak tam dava ty hezké kavarny. TakzZe to

je asi nékdo, kdo je slavny a bavi lidi ho sledovat.

Smyslem této otazky bylo zjistit, jak respondenti influencery vnimaji. Ve vétsing piripada
bylo zminéno plsobeni na socidlnich sitich a vliv na sledujici. Néktefi respondenti zde

uvadéli i to, Ze se tim dany ¢lovek Zivi.

Jan, aCkoli influencery sleduje, toto slovo vnima velmi pejorativng. ,,Co si dneska predstavis
pod pojmem youtuber, tak to je takovej ten kretén, co sedi za pocitacem a hraje hry a tak.
Tim naprosto pohrdam, to se mi nelibi. Pro mé je to fakt pejorativni slovo, jsou to pro mé
idioti, kteri toci pro malé déti — to si predstavim pod pojmem influencer. Nebo holky, co na
TikToku nataci, jak tancuji a zpivaji, tak to jsou pro mé influenceri a tim naprosto pohrdam.
Dalo by se Fict, ze lidi, co sleduju ja, jsou taky influenceri, protoze je sleduje hodné lidi, ale
kdyz se rekne to slovo, predstavim si néco jiného. Jako primo influencery bych je nenazval,
vysvétluje Jan. Podobné to vnima také Pavel: ,,Dnesni generace influencerii (youtuberi)
ovliviiuje prevazné deti, bohuzel.* Oba respondenti také zmifuji vliv na mlads$i generaci.
Podobné se vyjadiil také Josef: ,,Vidim to na synech, kolik casu stravi sledovanim
influenceru, jsou porad na TikToku a na YouTube. Ja ty lidi vitbec neznam, co délaji ty videa,

‘

ale déti to bavi. *
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Kolik influenceru piiblizné sledujete?
Katetina (28): ,, Myslim si, Ze tak dvacet az tiicet. *

Jan (23): ,, Asi deset, deset aZ patndct.

Dunia (26): ,, Asi kolem padesdti. Ale ne néjak aktivné, Ze bych si kazdy den prohlizela
Jejich profily. ... Kdyz mam volnou chvilku a koukdam treba na Instagram, vzdycky na mé

«

nekdo vyskoci a nekdy me zaujme, ale ze bych si cilené nékoho hledala, tak to uplné ne.

Klara (24): ,, Asi tak deset. **

3

Josef (37): ,, Moc ne, tieba pét, deset, vic ne. "

Kristyna (32): ,, Tipuju tak kolem dvaceti.

Pavel (25): ,, Rekl bych, Ze maximdlné deset. Snazim se byt hodné selektivni v tom, koho mdam
na socialnich sitich, protoze si ¢im dal tim vic uvédomuju viiv, ktery maji, at' uz védomy tak

podvédomy. “

Karolina (26): ,,Ja nevim, tipuju tak tiicet ai CtyFicet. Ale rozhodné nesleduju vsechny
aktivne, spis kdyz mé nékdo zaujme, zacnu ho sledovat a pak kdyz mé treba jeho obsah
nebavi, tak si ho oddeélam. Je tam takova zkusebni doba (smich). Snazim se to trochu filtrovat

a fakt sledovat jen ty, kteri meé zajimaji.
Patrik (33): ,, 4si patnact.
Lenka (35): ,, Mdlo, tak pét azZ deset.

Nejvétsi pocet influencerti ze vSech respondentli sleduje Dunia (,, Asi kolem padesati. ) a
nasledné Karolina (,, t7icet az ctyricet ™), ktera zéroven mluvi o tom, ze se snazi sledovat
pouze ty, ktefi ji opravdu zajimaji. Stejné pocity sdili Pavel: ,,Snazim se byt hodné selektivni
v tom, koho mam na socialnich sitich, protoze si ¢im dal tim vic uvédomuju viiv, ktery maji,
at uz vedomy tak podvedomy.* Dunia i Karolina vysvétluji, ze influencery nesleduji aktivné,
ale spiSe pasivné. ,,Ale rozhodné nesleduju vSechny aktivne, spis kdyz mé nékdo zaujme,
zacnu ho sledovat a pak kdyz mé treba jeho obsah nebavi, tak si ho oddélam,*” uvadi

Karolina.
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Jaky typ obsahu vytvareji?

Katetina (28): ,, Tak riizne, vétsinou se to toci okolo cviceni nebo jidla, takze vareni, peceni.
Obcas néco o kosmetice a obecné Zivotnim stylu. Ted v posledni dobé se i vic zajimam o
udrZitelnost a u nékterych influenceru jsem vidéla zajimaveé produkty a tipy, jak byt Setrnéjsi
k prirodeé. V obdobi lockdownu mé taky zacaly bavit riizné do it yourself ucty, hackovani a

tak.

Jan (23): ,, Sleduju prevazné sportovce a herce, treba Connora McGregora. Tézko Fict, jestli
se da vibec povazovat za influencera, protoze nepriddava zase tak casto, pak taky Roger
Federer a tak dal. Pak sleduji par lidi, kteri se vénuji osobnimu rozvoji. Co se tyka
zabavniho obsahu, obcas sleduju MMA News, MMA memes a tak, takze spis zase néco
spojeného se sportem. Ted momentdlné mé dost bavi osobni rozvoj, konkrétné motivacni
obsah a rizné piibéhy ruznych lidi. To mé vidycky inspiruje mnohem vic nez néjakd

I3

konkrétni rada, co mas délat. V posledni dobé jsem poslouchal treba Jana Miihlfeita.

Dunia (26): ,, PFevazneé se to tyka cviceni, takze fitness influenceri, pak od vieho néco, méda,
kosmetika, vareni az po néjaky ten osobni a pracovni rozvoj, takze ucty o marketingu nebo
i podnikani a tak dal. Pak néjaké modelky, herecky, herce, ty mé zajimaji spis tieba i mimo
socialni site, jejich Zivot a co vytvari, tak je sleduji i tam. *

Klara (24): ,, To je hodné riznorodé, v posledni dobé sleduju nejvic influencerii na YouTube
a bavi mé hauly, takze moda, pak ruzné viogy, treba cestovni nebo néco pro pobaveni. Diiv
Jjsem casto sledovala beauty videa, ale to mé uplné prestalo bavit. Ted' jsem si hodné oblibila
Aika a Johanku, jsou to Cesi, ktert bydli v Austrdlii a vioguji sviij Zivot. A jesté mam rada
ucet zblondynyzubarkou na Instagramu, dava tam zajimavé a nékdy i vtipné véci z praxe.

I3

Sama to studuji, tak mi je to blizke.

Josef (37): ,, Vétsinou jde o lidi s néjakym zajimavym Zivotnim piibéhem nebo sportovce,
kteri mé inspiruji, treba podnikatelé a tak. Asi bych je ani nenazval jako typické influencery,
rozhodné to ti youtuberi, jak je sleduji dnesni deti. Maji ten dosah, ale nejsou znami jen diky
internetu a nejakym videim. To jsou takovi Zrouti casu a nic prospésného tem detem

nepredavaji.
Kristyna (32): ,, Sleduju néjaké holky, které doporucuji miminkovské véci a nékdy i véci do
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domdcnosti nebo riizné recepty a véci okolo vareni. Bavi mé varit, ale casto mi dochazi
napady, a navic se snazim varit tak néjak zdrave, takze v tomhle mi hodné pomdha
Instagram. Taky sleduju par influencerii, co se vénuji kosmetice nebo zdravému Zivotnimu

stylu.

Pavel (25): ,, Ve vetsiné pripadu se jedna o osobni rozvoj nebo psychologicka témata, coz
vilastné i studuju a v budoucnu se tim planuju Zivit. Nebo taky fitness, ale to ted’ jedu
v mnohem mensi mire nez driv. Taky mé bavi osobni p¥ibéhy lidi, kteri néco prekonali.
Veétsinou to ani nejsou znami lidé. To mi hodné dava. Clovék nemusi byt hollywoodsky herec,

aby byl inspirativni. *

Karolina (26): ,, Tak ruzné, sleduju hodné fitness a lifestyle influenceru, takze asi tak od
v§eho néco. Hodné se inspiruju tieba ve cviceni, tipy na kosmetiku nebo kdyz nékam cestuju,
tak hledam tipy na hezka mista. Taky mé bavi riizny meme ucty a obecné zabavni obsah....
Viastné ted’ celkem nedavno jsem zacala sledovat i par uctii, co se vénuji aktudlnimu déni,
néjakym politickym tématiim a tak, je to tak vzdycky hezky shrnuéy, tfeba pred volbaia nebo

kdyz jsou néjaéy kauzy. Ale jinak vetsinou ten lifestyle a fitness. *

Patrik (33): ,, Vetsinou sleduju sportovce nebo riizné komiky, par politikit a autori. Pak jesté
par dalsich, ale to uz nejde uplné kategorizovat, je to spis riiznorodé. Obecné jsou to lidi,
kteri mé nécim inspiruji.

Lenka (35): ,, Herci a zpévaci tam davaji spis o svém Zivote, sleduju Olgu Lounovou, pak
mam rada Danu Moravkovou nebo Leose Marese a toho Lukase Hejlika. Jeste sleduju hodné

véci o kosmetice a zdravi, o duSevni pohodé.

Tabulka 3: Prehled zminénych témat obsahu dle abecedy

Téma obsahu Respondenti jmenovité Pocet zminéni
AKktualni déni Karolina 1
Cestovani Klara, Karolina 2
Cviceni a fitness Katefina, Dunia, Pavel, 4
Karolina
Déti Kristyna 1
Do it yourself Katetina 1
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Domov Kristyna 1
DusSevni pohoda Lenka 1
Jidlo (vareni, peceni) Katefina, Dunia, Kristyna 3
Kosmetika Katefina, Dunia, Kristyna, | 5
Karolina, Lenka

Moda Dunia, Klara 2
Osobni rozvoj Jan, Dunia, Pavel 3
Politika Karolina, Patrik 2
Profesni rozvoj Dunia, Pavel, Klara 3
Pribéhy lidi Jan, Josef, Pavel 3
Slavné osobnosti (herci, Jan, Dunia, Lenka 3
Zpévaci)

Sport a sportovci Jan, Josef, Patrik 3
Udrzitelnost Katefina 1
Zabava Jan, Klara, Karolina, Patrik | 4
Zdravi Kristyna, Lenka 2
Zivotni styl Katefina, Karolina 2

Zdroj: vlastni zpracovanit

Témata obsahu jsou shrnuta v tabulce 3. Nejcastéji se vyskytuje téma kosmetika, tésné za

nim témata zabava a cviCeni a fitness.

Nekteti z respondentll uvadi, Ze radéji sleduji osobnosti, které jsou vetfejné¢ zndmé i mimo
socialni sité, at’ uz se jedna o herce, zpevaky nebo sportovce. ,,Sleduju prevazné sportovce a
herce, treba Connora McGregora. Tézko Fict, jestli se da viitbec povazovat za influencera,
protoze nepridava zase tak casto, pak taky Roger Federer a tak dal,“ uvadi Jan a zamysli
se, zda tyto osobnosti povazuje za influencery. Stejné dilema fesi i Josef: ,, Vétsinou jde o
lidi s néjakym zajimavym Zivotnim pribéhem nebo sportovce, kteri mé inspiruji, treba
podnikatelé a tak. Asi bych je ani nenazval jako typické influencery, rozhodné to nejsou ti
voutuberi, jak je sleduji dnesni deti. Maji ten dosah, ale nejsou znami jen diky internetu a

néjakym videim.

Dunia, Patrik 1 Lenka také sleduji osobnosti, které nejsou slavné pouze diky internetu. ,, Pak

néjaké modelky, herecky, herce, ty mé zajimaji spis tfeba i mimo socialni sité, jejich Zivot a
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co vytvari, tak je sleduji i tam, “ uvadi Dunia. S ni souhlasi také Lenka: ,, Herci a zpévaci tam
davaji spis o svém zivote, sleduju Olgu Lounovou, pak mam rada Danu Moravkovou nebo

‘

Leose Marese a toho Lukase Hejlika.

Naopak Pavel mimo jiné sleduje rad i ptibéhy neznamych lidi: ,,Taky me bavi osobni pribéhy
lidi, ktei'i néco piekonali. Vétsinou to ani nejsou znami lidé. To mi hodné dava. Clovék

nemusi byt hollywoodsky herec, aby byl inspirativni.

Co vas k jejich sledovani vede?

Katetina (28): ,, Hlavne vtipny a zajimavy obsah, pak i inspirace, treba na cviceni, vareni,

peceni, tvoreni néceho, navody a podobné. Taky mé zajimaji recenze produktii.
Jan (23): ,, Ty lidi, kteri jsou medidalné znami, mam rad jejich osobnost, zajima mé jejich
Zivot. Ale takovy ten klasicky zabavni obsah viibec nesleduju, to porad sleduje moje mladsi

¢

sestra. Hlavné youtubery, ja ty lidi viibec neznam a nic mi to nerika.

Dunia (26): ,, Zacala jsem je sledovat, protoze mé necim zaujal jejich profil, ale nesleduji
vSechny kazdy den aktivné. Pokud mi jejich obsah nic nedavd, mam tendenci je po néjaké

dobé prestat sledovat.

Klara (24): , Veétsinou fakt jen to, Ze mé bavi ta jejich tvorba a poustim si ty videa ve volném
case nebo k jidlu, abych se nenudila. Tireba zrovna ten Aik a Johanka ve viozich ukazuji, jak
to v té Australii chodi, prozili tam cely lockdown. Je to hrozné odlisné od Ceska a zajimd mé
to. Ted' jsem si oblibila i kanal v tranzu, to jsou trans pFibéhy lidi a je to zajimavé. Obecné

mé bavi sledovat osobni Zivot nékterych influenceru a celkové to, co sdili.
Josef (37): ,, Inspiruji mé, zajima mé jejich Zivot.

Kristyna (32): ,, Vétsinou inspirace, hledani novych napadii. Rada sleduju holky, co maji
taky deti, prijde mi, Ze jsme v tom tak spolu a casto je fajn sledovat, Ze se to stejné déje i
jinde, nejen u nas doma. Mam hodné rada holky z 3v1, sleduju je uz teda hrozné dlouho, ale

ted’ maji vSechny deéti, tak je to zas trochu o nécem jiném. “

Pavel (25): ,, To, co délaji mi néco prindsi, motivuje mé to, inspiruje.
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Karolina (26): ,, Zalezi jak u koho, nékoho sleduju hlavné pro inspiraci a tipy, vétsinou se to
tyka cviceni nebo tak, u nékterych influencerit me zajima i jejich osobni Zivot, protoze mé to
bavi sledovat, uméji to dobre podat. Treba ted’ mé napada SugarDenny, nevim, jestli bych ji
uplné chtéla treba za kamaradku, je navic o par let mladsi nez ja, ale jeji videa me bavi, je
takova dramaticka a je to zabavny. Libi se mi, kdyz jde z toho obsahu poznat, jaci ti lidi jsou
a davaji do toho svoji osobnost. Nekteri influenceri mé inspiruji svym stylem a k nékterym
koukam treba na tipy a recenze na kosmetiku nebo i klidné kavarny nebo hezka mista

v Praze, kam zajit.

Patrik (33): ,, Zajima mé jejich Zivot a inspiruje mé jejich uspéch. Sleduji, jak travi cas a ¢im
se zrovna zabyvaji. Ne nadarmo se rika obklopuj se takovymi lidmi, jaky chces sam byt.
Verim, zZe to plati i u socialnich siti.

Lenka (35): ,, To je u kazdého jiné. Bavi me sledovat jejich Zivot, inspiruji mé nebo davaji

riizné tipy.

Tabulka 4: Prehled zminénych diivodii ke sledovant influencera dle abecedy

Diivod ke sledovani Respondenti jmenovité Pocet zminéni
Inspirace Katefina, Josef, Kristyna, 7
Pavel, Karolina, Patrik,
Lenka
Motivace Pavel 1
Navody Katefina 1
Pocit sounaleZitosti Kristyna 1
Recenze Katefina, Karolina 2
Tipy a napady Kristyna, Karolina, Lenka | 3
Vyplii volného ¢asu Klara 1
Zajimavy obsah Katefina, Dunia, Klara 3
Zivot a osobnost Jan, Klara, Josef, Karolina, | 6
Patrik, Lenka

Zdroj: vlastni zpracovant

Jak vyplyva z tabulky 4, nej¢astéjSim divodem je jednoznacné inspirace, kterou jako dtivod

uvadi sedm z deseti respondentli. Tésné¢ za ni je zivot a osobnost, coz koresponduje
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s odpovéd'mi na pfedchozi otdazku, kde participanti Casto zminovali, ze sleduji slavné

osobnosti, jelikoz se jim libi, jaci jsou, a je zajima jejich Zivot.
Vnimate vliv na vas Zivot spojeny se sledovanim influencera?

Katetina (28): ,, Musim Fict, Ze ano a viastné to vnimam celkem pozitivné. Spoustu véci, které
Jjsem diky influenceriim objevila a zacala pouzivat nebo délat jinak, tak bych na né asi jinak

neprisla.

Jan (23): ,, Myslim si, Ze ne. Netravim tim zas tolik casu. Ty lidi, ktery obdivuju, neobdivuju
proto, Ze jsou influenceri. Libi se mi, Ze néco v zivoté dokazali, maji svoji jedinecnou cestu

a nécim mé zaujali, a proto je sleduju na socidlnich sitich. *

Dunia (26): ,, Asi jo, ale ne néjak zdsadni. Rekla bych, ze nejvétsi vliv vidim v tom cvicent,
tam se hodné inspiruju, zkousim nové véci a tak. Co se tyka néjakych konkrétnich veéci, tak
to mé spis ovliviiuje tak druhorade, treba zZe mi kamaradka rekne ,,vidéla jsem tohle u tamté
influencerky, to by se ti mohlo hodit* nebo s tim uz maji zkusenost tak mi to doporuci ony

samy za sebe.

Klara (24): ,, Uprimné musim vict, Ze ne. Driv rozhodné, kdyz jsem byla mladsi, ale ted me
to nijak neovliviiuje, sleduju je jen pro zabavu.
Josef (37): ,, Nijak vyznamné.

Kristyna (32): ,, Asi trochu ano, ale ne moc velky. Spis si od nich beru inspiraci. *

Pavel (25): ,, Nerad to priznavam, ale ano, vnimam. I z toho ditvodu se snazim si opravdu

vybirat ty, kteri na mé budou mit dobry viiv a redalné mi néco dobrého do Zivota prinaset.
Karolina (26): ,, Musim 7ict, Ze ano. Hodné je to spojeno s tou inspiraci ve vsech smeérech.
Patrik (33): ,, Zadny vliv asi uplné nevnimam, beru to spis jako zdroj informaci a zabavy. “

Lenka (35): ,, Trochu, jen castecne. ... Rada se inspiruju v té kosmetice, zdravi nebo zZivotnim

stylu. Nekdy davaji dobré rady a tipy.
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Tabulka 5: Vnimani viivu influencerit na zivot respondenta

Vnimani vlivu Respondenti jmenovité Pocet zminéni

Ano Katefina, Dunia, Kristyna, | 6
Pavel, Karolina, Lenka

Ne Jan, Klara, Josef, Patrik 4

Zdroj: viastni zpracovani

Celkem Sest respondentii vnima néjaky vliv na sviij zivot spojeny se sledovanim influencerd.
Tento vliv je Casto spojen s inspiraci nebo objevovanim novych véci. Katefina tento vliv
vnimd pozitivne: ,,Spoustu véci, které jsem diky influencerum objevila a zacala pouzivat

nebo délat jinak, tak bych na né asi jinak neprisla.

Ostatni respondenti zadny zna¢ny vliv nevnimaji. U jedné respondentky se v tomto sméru
objevuje proména, kterou ptisuzuje véku. ,,Driv rozhodné, kdyz jsem byla mladsi, ale ted’ me

to nijak neovliviiuje, sleduju je jen pro zabavu, “ vysvétluje Klara.

Vérite nazoram influencera?

Katetina (28): ,, Tezko Fict. Pokud se jedna o néco, o ¢em premyslim, Ze chci koupit nebo
misto, které chci navstivit a influencer to kladné ohodnoti, tak mi ndzor influencera bude
pripadat spolehlivéjsi nei néjaka reklama. Veérim, Ze existuji influenceri, kteri by
nepropagovali néco, s ¢cim nemaji dobrou zkusSenost a neveéri tomu. Ale urcité se najdou i
tact, kteri propaguji cokoli, jen kvili vydélku.

Jan (23): ,,Ja hodné zpochybnuju. I kdyz mam treba ty lidi rad, tak rad zpochybnuju a rad
myslim sam za sebe. Jsem takovy rebel, rad jdu proti autoritam. Uznavam lidi, ktery
uznavam, ale doslo mi, Ze i kdyz je nékdo znamy, tak to neznamend, Ze md vidycky pravdu.
Driv jsem to takhle nevnimal, kdyz jsem byl mladsi. Videl jsem to tak, Ze treba Arnold
Schwarzenegger rekl, zZe tohle je ta cesta k uspéchu, a tak jsem si Fikal, to musi byt ta jedina
cesta. Ted uz to tak nevidim, ted’ si Fikam, Ze ten clovek ma néjaké zkusenosti, urcité vetsi
nez ja, to je jasné, ale to, Ze ma néjaky ndazor neznamend, ze to je pravda. Je to clovek, stejné
Jjako ja nebo kdokoli jiny, mize se mylit. Snazim se vzdycky premyslet sam za sebe. Zdrover
se snazim nepodléhat mainstream trendum, at' uz se to tyka influencerii nebo treba seridlu a

tak dal. *
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Dunia (26): ,,Spise ne, véiim kamardadkam a lidem okolo sebe. Obecné radsi sleduji spise

«

redlné lidi, které znam a od téch si poradit necham.

Klara (24): ,, Asi zaleZi na konkrétnim influencerovi, ale obecné musim rict, Ze nevérim. “

Josef (37): ,, No to zdleZi, vidycky myslim sam za sebe. To, Ze nekdo néco rekne neznamena,

Ze to je pravda. A nezdlezi na tom, jak moc je uspésny nebo bohaty. “

Kristyna (32): ,,ZaleZi na konkrétnim influencerovi. Prijde mi, Ze jsou i taci, co
spolupracuji skoro s kazdym a fakt to nepiisobi dobre, kdyz doporucuji kazdy tyden jinou

znacku. Ale je jich par, kterym vérim.

Pavel (25): ,, Asi ano. Ale je rozdil mezi influencerem a influencerem. Neddvno jsem vlastné
koukal na typka, co md kandl na styling viasu. Hodné lajkii, byl prvni ve vyhledavani, tak
jsem na to hned klikl a objednal jsem podle néj vanocni darky. Prosté jsem mu néjak
okamZité uvéril. Takze nemuzu rict ne. Rad bych rekl, Ze ne, ale kdy? na to pak dojde, tak

nékdy ano. "

Karolina (26): ,, To zdlezi, nékterym véiim, nékterym ne. Ale urcité existuji i influenceri,
kteri pro penize zpropaguji cokoli. Ted’ jsem vidéla u jedné influencerky, ze propagovala
kapsle na prani, to mi prislo trochu zvlastni. Normalné ji rada sleduju a jejim tipiim verim,
tohle se mi moc nelibilo. Ale chapu, Ze to je jeji prace a tieba jsou ty kapsle fakt dobry, jen
mi to tak utkvélo v hlave, prislo mi to divny. ... Vétsinou priddva outfity, tipy na kosmetiku
nebo cestovani, takze takovy lifestylovy mix. Néjak se mi to tam prosté nehodi, asi bych to
vic zaradila k nejakym maminkovskym influencerkam, co se venuji tématu domdcnosti a tak

‘

podobne. I kdyz k obleceni to vlastné patri, nevim no.

Patrik (33): ,, Jak kdy, rdd si véci ovéiuju a hledam dalsi zdroje. Kazdy clovek je individudlni
a miize mit riizné ndzory na ruzné veci. To, ze mé nékdo zajima pro to, co dokdzal, jeste

3

neznamend, Ze musim nutné sdilet tieba jeho nazory na politiku. *

I3

Lenka (35): ,, Tém, které sleduji, ano.

43



Tabulka 6: Ditvera v nazory influencerii

Diivéra v nazory Respondenti jmenovité Pocet zminéni
influenceri

Ano, ale zalezZi, o koho se | Katefina, Kristyna, Pavel, 5

jedna Karolina, Lenka

VéFim nazorim blizkych | Dunia 1

Ne Jan, Patrik, Klara, Josef 4

Zdroj: viastni zpracovani

Polovina respondentti ma divéru v ndzory influencerd, nicmén¢ v§em také zalezi na tom, o
koho se konkrétné jedna. Dunia uptednostituje doporuceni od rodiny ¢i ptatel. Jan, Patrik 1
Josef si radé€ji na zdklad€ dostupnych informaci vytvofi svllj vlastni ndzor, misto daveéry
v nazor influencera. ,,Je to clovek, stejné jako ja nebo kdokoli jiny, miiZe se mylit. SnaZim se

vzdycky premyslet sam za sebe,* vysvétluje Jan.

Z odpovédi je patrné, ze divéra v influencera je budovana a postupné vytvaiena.

Respondenti jsou selektivni a maji tendenci vétit influencertim, které sleduji néjakou dobu.
Co podle vas ¢ini influencera diivéryhodnym?

Katetina (28): ,, Zdlezi na celkovém obsahu, ktery vytvari, a také na hodnoceni sledujicich,
jaké mu tam piSou komentdre. Ten clovék mi musi byt sympaticky na fotkach a na videich,

urcité to ovliviiuje i jakym zpitsobem mluvi a pise a co sdili.

Jan (23): ,, Ze neni influencer (smich). Lidi, které ja sleduju, se nesoustiedi na to, aby byli
influenceri. Dosahli néjakého uspéchu v Zivoté, ale nedélaji kariéru tak, ze by se fotili na

Instagram a sbirali lajky.

Dunia (26): ,, Myslim si, Ze aby to piisobilo duveéryhodné, tak influenceri kyvnou jen na
spoluprdci, se kterou se dokdZou ztotoZnit a kterou dokdazou uvéritelné odpromovat, protoze
si uvedomuji, Ze jinak to nebude padat na ornou piidu a reklama nebude mit vliv. Napriklad
kdybych teoreticky byla fitness influencerka, tak bych nepromovala treba alkohol, protoze
nechces lidem rozbit image o sobé. Snazi se prezentovat tak, jak se od nich ocekava.

Samozrejmé miizou ty veci mit radi, ale na jejich Instagram se nehodi.
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Klara (24): ,, To nevim, vsichni to délaji pro penize. Nepotiebuju influenceriim vérit, staci,

‘

kdyz mé bavi to, co déelaji. Ta jejich tvorba.

Joset (37): ,, To, Ze neco v Zivoté dokazal, néjaky uspéch, a zZe to neni to jen sbéerac lajkii.

Kristyna (32): ,, Tezko vict. Myslim si, Ze nekteri to vidi vic jako byznys a berou téch
spolupraci dost, ale jini se k tomu snazi opravdu dat néjakou tu vlastni zkuSenost nebo to
pojmout kreativné a zdalezi jim na tom. Myslim si, Ze to na to ma hodné vliv, néjaké origindalni

pojeti. Veétsinou jde poznat, zZe si s tim nékdo dal praci udélat to hezky a snazil se.

Pavel (25): ,, Nevim, spis bych rekl, Ze Fada influencerii se podle mé snazi prodat néjakou
agendu, kterd ne nutné prospivda vsem a kterd nékdy miiZe dokonce Skodit. A to hlavne
malym détem. To, Ze si od nich pak koupi treba zpropagované obleceni, je véc druha. Jde
Spis o to, ze Ziji néjakou znackou, kterd je miize zotrocovat k vécem, které pro né nejsou
optimalni. Zotrocovat ve smyslu, Ze vezme néjaky "focus point" jejich Zivota a prenastavi ho
z pro dité podstatnych véci na naprosto zbytecné véci. Dité md néjakou zonu proximalniho
vyvoje, ve které by se idealnée, v duchu vyvojové psychologie, mélo ucit urcité vlastnosti a
dovednosti dobré pro Zivot. Kdyz misto toho véri, Ze je zajimavé sledovat veci typu "10
nejlepsich veci z té a té komedie" pak se bojim, Ze je jeho pozornost obchodovana jako
komodita velmi vysoké ceny. Tu vysokou cenu vsak nakonec zaplati samo dité, a to svym
vlastnim Zivotem, ktery ztrati v nekonecné zmeéti lidi, kteri si nezaslouzi respekt a pozornost,
ktery jim tyto deéti vénuji. Protoze véci, které tito lidé propaguji nejsou vécmi, které by méli
byt predkladany detem pro to, aby déti dosahli optimalniho vyvoje a v kontextu toho jednou
snad i svého nejvyssiho mozného potencialu, kterého by teoreticky mohli jako clenové
lidského druhu dosahnout. Tim nerikam, Ze jsem sam tohoto potencidlu dosahl, ale jsem rad,
Ze jsem se narodil o par let pozdéji a trend influenceru uz mé tim padem jen tak trochu "lizl",
ale rozhodné mé nepohltil. A to jeste mluvim o influencerech, kteri byli vic autenticti, dnes
uz hodné z nich sype jedno video za druhym, aby jim to sypalo, hlavné veci, u kterych se

3

nemusi myslet, které lidem daji instantni dopamin a které rychle naplni kasu. Je to divocina. ‘

Karolina (26): ,,Rozhodné upiimnost a otevienost. Ted si vzpominam, Ze SugarDenny
v jednom videu Fikala, Ze diiv propagovala takové levné vonavky, ale Ze ji po néjaké dobé
zacaly smrdet. Asi po par mésicich, ne v té dobé, kdy to ona zkousela. A normalné je tam

ukazala a mluvila o tom oteviené, to se mi libilo. A pak jsem ty vonavky vidéla u jiné
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influencerky, tak to mé celkem pobavilo. Nevim, jak dlouho je pouzivala nebo jestli vazné
byla spokojena, ale musim 7ict, Ze jsem v ni trochu ztratila diveru. Ale sleduju ji porad, libi

se mi jeji fotky a styl, ale to, co propaguje bych si nejspis nekoupila.

Patrik (33): ,, Asi bych rekl styl, jakym se prezentuje a jak na mé puisobi. Ted mé zrovna
napada Leos Mares, ktery deéla celkem hodne propagace a clovek pak nevi, co si z toho ma

vilastné vzit.

Lenka (35): ,,4si bych rekla projev, to, jak to popisuje, jestli k tomu mluvi o néjaké osobni
zkuSenosti a jestli je to upiimné. Jak mé jednou zklame, tak uz toho clovéka nesleduju a

neverim mu.

Tabulka 7: Faktory ditveryhodnosti dle abecedy

Faktory divéryhodnosti Respondenti jmenovité Pocet zminéni
Celkovy obsah Katefina 1
Hodnoceni sledujicich Katefina 1
Originalita, kreativita Kristyna 1
Osobni zkuSenost Kristyna, Lenka 2
Projev, prezentace Katetina, Patrik, Lenka 3
Sympatie Katefina 1
UdrZeni image Dunia 1
Upriimnost, otevienost Karolina, Lenka 2
Uspéch mimo internet Jan, Josef 2

Zdroj: viastni zpracovani

Z tabulky 7 je ziejmé, Ze nejcastéj$i odpovedi na otadzku byl projev ¢i néjaky styl prezentace
influencera. ,,Ten clovek mi musi byt sympaticky na fotkach a na videich, urcite to ovliviiuje
i jakym zpiisobem mluvi a pise a co sdili, “ vysvétluje Katefina. Podobné se vyjadrili také
Patrik a Lenka. Roli hraje také osobni zkuSenost influencera, upfimnd a oteviend
komunikace ¢i ispéch mimo internet. Jan a Josef uptednostiiuji influencery, kteti byli znami,

jiz pted vznikem sociélnich siti.
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Naopak kritizovano bylo pfili§ mnoho reklamnich ptispévkt: ,,Ted’ mé zrovna napada Leos
Mares, ktery dela celkem hodnée propagace a clovek pak nevi, co si z toho ma viastné vzit, *

popisuje Patrik.

Pavel a Klara nebyli do tabulky zahrnuti, nebot’ influencery za diivéryhodné nepovazuji. Oba

vvvvvv

video za druhym, aby jim to sypalo, hlavné véci, u kterych se nemusi myslet, které lidem daji

instantni dopamin a které rychle naplni kasu. Je to divocina, “ tikéa Pavel.
6.3 Vnimani reklamy ze strany influenceru

Vidate u influenceru prispévky s doporucenim?

Katefina (28): ,, Ano, vidam je ¢asto at uz na produkty nebo riizna mista.

Jan (23): ,,Ano, vidam. Ted’ jsem zrovna vidél u Austina Dunhama, Ze doporucoval ve svém

videu sluchatka. Rekl to v pritbéhu workoutového videa, ale myslim si, Ze ho sponzoruji.*

Dunia (26): ,, Ano, Casto, ale nevénuji tomu velkou pozornost. Sleduju hodné zahranicnich
influenceru, takze jsou pro mé casto nerelevantni. Posledni dobou se mi libi content
influencerky pandikralovna, ktery redlné vyuziju v bézném Zivote, treba tipy na podcasty,

knizky nebo jeji postrehy.

Klara (24): ,, Ano, casto, bud’ na Instagramu nebo i v jejich videich na YouTube.
Josef (37): ,, Obcas ano. “

Kristyna (32): ,, Vidam, celkem casto.

Pavel (25): ,,Ano, nékdy.

Karolina (26): ,, Ano, vidam, celkem Casto. *

Patrik (33): ,, Vidam. Mam rad dobré jidlo a casto se koukam treba na Instagram Lukase

‘

Hejlika, co doporucuje za restaurace. *

Lenka (35): ,,Ano, casto. “
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Tabulka 8: Vnimani doporuceni od influencerii

Vnimani doporuceni Respondenti jmenovité Pocet zminéni

Ano Katefina, Jan, Dunia, Klara, | 10
Josef, Kristyna, Pavel,
Karolina, Patrik, Lenka

Ne 0

Zdroj: viastni zpracovani

Cilem této otazky bylo zjistit, zda si respondenti uvédomuji, Ze na socidlnich sitich viibec
vidaji tento typ piispévki. Z tabulky 8 je evidentni, Ze ano. Sest respondentii uvadi, Ze tento
typ obsahu vida casto. Jeden z respondentli si automaticky spojil doporuceni se
sponzorovanym obsahem, coZ tak ale nemusi vzdy byt. ,,Rekl to v pritbéhu workoutového

videa, ale myslim si, Ze ho sponzoruji, “ fika Jan.
Vzbuzuji ve vas zajem?
Katetina (28): ,, Obcas ano. “

Jan (23): ,, Absolutné ne, spis mé to odradilo. ... Ale kdyz ti v kaZdém videu na YouTube
nékdo néco cpe, je to pak otravné. ... To zalezi, videl jsem i véci, co mé zaujaly. Pred néjakou
dobou jsem vidél kanal, ktery byl prevazné o fitness, ale jednou tam ten kluk mluvil o holicim
strojku, ktery pouziva. A ja jsem v té dobé zrovna hledal néjaky holici strojek, tak mé to
zaujalo. Mél nekolik nastavcu, myslim, Ze se jmenoval Brio. ... Nakonec jsem vybral jiny.
Spis to bylo vazané na to, zZe jsem tu konkrétni véc v té dobé hledal a tohle na mé vyskocilo.

Ale kdybych to nehledal, tak to asi neiesim.
Dunia (26):,, Ob¢as jo, kdyz se jedna o néco, co mé zrovna zajimd nebo mé to néjak zaujme. *

Kléra (24): ,, D¥iv jo, ted’ uz to spis ignoruju. Parkrat jsem uz dala na doporuceni a nebyla
Jjsem spokojend. Nekolikrat jsem zjistila, Ze produkt, ktery jsem si podle nejakého takového

doporuceni koupila, byl prumérny a Ze za ty penize nestal.

Josef (37):,,ZdleZi, o co jde. Ja rad ctu, takze nékdy si ukladam treba knizky, co mé zaujmou

a chteél by si je precist.
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Kristyna (32): ,, Pokud je to néco, o cem jsem uz diiv premyslela nebo néco co bych mohla

vyuzit, pak ano.

Pavel (25): ,,Rad bych rekl, Ze ne, ale nékdy ano. “

Karolina (26): ,, Nékdy jo, zdleZi, o co se jedna. Kdyz to je néco, co by se mi mohlo hodit,

tak se na to treba sama vic podivam, najdu si recenze a tak. *

Patrik (33): ,, Nékdy ano, kdyz je to pro mé nécim podnétné.

Lenka (35): ,, Musim Fict, Ze ano. Kdyz nad nécim uvaZuju, nad néjakou veci, a pak to tam
uvidim, tak si to asi spi§ koupim. Libi se mi jedna influencerka, ktera se zabyva kosmetikou,
v§echny produkty vidycky ukaze a vyzkousi na sobé. Kdyz ten rozdil nemusi byt zas tak videt,

popisuje pred kamerou svoje pocity, jak ji to pripada na pleti. To mi prijde fajn.

Tabulka 9: Zajem o doporucent influencerii

Vzbuzeny zajem Respondenti jmenovité Pocet zminéni

Ano Katefina, Jan, Dunia, Josef, | 9
Kristyna, Pavel, Karolina,
Patrik, Lenka

Ne Klara 1

Zdroj: viastni zpracovani

Osm respondentti uvadi, Ze ob¢as projevi zajem o véc doporucenou influencerem. Ve vétSing
ptipadi se tento poji s jiz pfedchozim z4jmem o danou véc ¢i s konkrétni predstavou o jejim
vyuziti. ,, Pokud je to néco, o cem jsem uz diiv premyslela nebo néco co bych mohla vyuzit,

pak ano, “ vysvétluje Kristyna.

Kléra po Spatnych zkuSenostech doporuceni nyni jiz ignoruje: ,,Pdrkrat jsem uz dala na
doporuceni a nebyla jsem spokojena. Nekolikrat jsem zjistila, Ze produkt, ktery jsem si podle

néjakého takového doporuceni koupila, byl priimerny a Ze za ty penize nestal.

Jana odrazuje pfili§ mnoho reklam a pivodné fekl, Ze ho tento typ obsahu odrazuje. Po
doptani na dalsi otdzky ale vychazi najevo, Ze pokud by mél o propagovanou véc zrovna

zajem, sponzorovany obsah ho dokdze zaujmout. ,,Pred néjakou dobou jsem videl kandl,
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ktery byl prevazné o fitness, ale jednou tam ten kluk mluvil o holicim strojku, ktery pouZiva.

A ja jsem v té dobé zrovna hledal néjaky holici strojek, tak mé to zaujalo,* vysvétluje.
Zajima vas, zda je prispévek influencera oznacen jako placena spoluprace?

Katetina (28): ,, Ano, sleduji, jestli jde o placenou spoluprdci nebo pouze doporuceni. ...
Zalezi, c¢eho se to konkrétné tyka a kdo to doporucuje. Ale obecné bych rekla, Ze je to méné

duvéryhodné.

Jan (23): ,, Spis mi to dojde, neni to tézké odhadnout. ... To zdlezi, videl jsem i véci, co mé

zaujaly. *

Dunia (26): ,, Ob¢as si toho vsimnu, ale nevénuji tomu velkou pozornost. Méla jsem zato,
Ze kazda spoluprdace musi byt oznacena ze zdkona. ... Je mi to spis jedno, obecné na

Instagramu hledam spis inspiraci, takze reklamu neieSim. “
Kléra (24): ,,Spis ne, je mi to celkem jedno.“

Josef (37): ,, To asi nepozoruju nebo si ted nevgpominam. Vzhledem k tomu, Ze sleduju spis
lidi, co vilastni néjaky svuj byznys tak ti tyhle spoluprdce nedélaji. Ale vim, o co se jedna, to
synoveé vidycky s nécim prijdou, Ze to vidéli u youtubera, je to fakt hodné rozjety business a
ty déti jim to vSechno Zerou. I kdyz vlastné asi jsem to videél u par sportovcu, Ze na néco delali

¢

reklamu, néjaké telefony nebo néco. *

Kristyna (32): ,,Kdyz je zminéna konkrétni znacka, mam vzdycky pocit, Ze jde o reklamu.
Zadného konkrétniho oznaceni jsem si asi nev§imla, nebo si to ted’ neuvédomuju. Vim, zZe
nekteri influenceri, kdyz néco doporucuji sami za sebe, primo fFikaji, Ze se o reklamu

I3

nejedna.
Pavel (25): ,,4Ano, zajimd mée to. ... Véiim tomu pak min. *

Karolina (26): ,, Asi mam radsi doporuceni bez spoluprdce, ale nékdy to nejde poznat, jestli
ten influencer ten produkt treba nedostal zadarmo nebo néco. I kdyz ted’ jsem si vsimla, Ze
uz jich to hodné oznacuje, coz mi prijde fajn. Nevim, placend spoluprdce mi nevadi, zase
zaleZi na konkrétnim influencerovi. ... Nevadi mi to. Myslim si, Ze ta prdace jde deélat i

svedomite tak, ze opravdu rikaji to, cemu veri.
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Patrik (33): ,, Ano, spis mé to odradi, kdyz je to néjaka reklama. “

Lenka (35): ,, Pak si spis Fikam, Ze to déla pro ty penize, ale kdyz jde o vyrobek, ktery jsem

uz vyzkousela nebo meéla, a ten clovek jen potvrdi to, co si o nem myslim, tak mi to nevadi.

Z nekterych odpovédi je ziejmé, ze oznaCovani spolupraci stale ¢ini nékterym influencertiim
problém. Dunia si je védoma toho, ze kazdd spoluprace musi byt ze zakona oznacena,
nicmén¢ Karolina uvadi, Zze v nekterych ptipadech spoluprace nejde rozeznat, ackoli se

situace zlepSuje. Také Kristyna uvadi, ze si zadného konkrétniho oznaceni nevsimla.

Patrika a Lenku reklama spiSe odradi, zdroven Katefina a Pavel uvedli, Ze sponzorovany
obsah povazuji za méné diveéryhodny. Zdlezi, ceho se to konkrétné tyka a kdo to doporucuje.
Ale obecné bych rekla, ze je to méne duveryhodné, “ vysvétluje Katefina. Také Karolina a

Jan uvadi, Ze zalezi na konkrétni situaci.

Ovlivni vas zajem, pokud vidite danou véc doporucovanou vice influencery soucasné?

Katetina (28): ,, Urcité to vic zaujme, lip si produkt zapamatuju, nez kdyz vidim néjakou

‘

reklamu. To uz skoro ani nevnimam, jak to na clovéka vyskakuje ze vsech stran. *

Jan (23): ,, 4si jo, kdyby to byly zrovna ty lidi, kterym ja vérim, tak bych si asi rekl, Ze to musi
byt kvalitni véc. Asi bych nebézel hned a nekoupil si to, ale ekl bych si, Ze to bude nejspis
dobry.

I3

Dunia (26): ,, Asi ani ne.*

Klara (24): ,, Ne, neiesim to. "

Josef (37): ,,S tim jsem se nesetkal. *

Kristyna (32): ,,A4si trochu ano, pak kdyz danou vec treba vidim v obchodé, je mi vic

povédoma a obcas mam tendenci ji vyzkouSet.

Pavel (25): ,, Ano, piisobi to vic diwvéryhodné, kdyz se na tom vice influencerii shoduje. Nebo
kdyz hledam néco konkrétniho, pustim si o tom par videi a néjaky produkt se tam opakuje,

tak si pak reknu, Ze musi byt asi dobry.
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Karolina (26): ,, Asi jo, ale spis si treba reknu, Ze to je néjaka novinka a Ze ta firma dela vetsi
kampaii. Ted nedavno jsem videla, ze Garnier meél nové pletové masky a nekolik influenceri
to mélo na profilu. Garnier masky obecné rada pouzivam, takze je moznd vyzkousim. Spis je

fajn, Ze jsem se o nich takhle dozvédéla, jinak bych to asi ani nevédela.
Patrik (33): ,, Nevim, ted’ si uplné neuvédomuji, ze bych se s tim setkal. **

Lenka (35): ,,4si ano, kdyz to na mé vykoukne vickrat, zZe to vic lidi vyzkouselo, tak si to vic
zapamatuju a moznd to vyzkousim taky. Kdyz je to néjaka novinka, od znacky, kterou uz
znam, tak to spis vyzkousim, nez kdyz jsem o tom nikdy diiv neslysela. Tam by mi to trvalo

‘

delsi dobu, nez si k tomu najdu cestu.

Tabulka 10: Viiv na zdjem o produkt doporucovany vice influencery

Vliv na zajem o produkt Respondenti jmenovité Pocet zminéni
doporucovany vice
influencery
Ano Katefina, Jan, Kristyna, 6
Pavel, Karolina, Lenka
Ne Dunia, Klara 2
Nesetkal/a se s tim Josef, Patrik 2

Zdroj: viastni zpracovani

Sest respondentl uvadi, Ze pokud vidi véc doporucovanou vicekrat, jejich zdjem a povédomi
o daném produktu se zvysi. ,,Asi ano, kdyz to na mé vykoukne vickrat, Ze to vic lidi

vyzkouselo, tak si to vic zapamatuju a mozna to vyzkousim taky, “ vysvétluje Lenka.
V jaké mire divérujete influenceriim ve srovnani s jinymi formy reklamy?

Katetina (28): ,, Rekla bych Ze vic, je to primo doporuéeni od ufivatele, piisobi to lépe nez

reklama, je to vic vérohodné. “

Jan (23): ,,Kdyz vidim tieba reklamu v televizi, tak si Fikam, Ze ta firma je asi solidnéjsi.
Protoze televizni reklama stoji miliony, kdezto u influenceru zaplati néjakému saskovi, aby

to ukazal ten produkt a néjak ho predstavil. Taky si myslim, Ze ty firmy, co spolupracuji
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s influencery chtéji mirit na urcité publikum. Ale kdyz je to v té oblasti mého zajmu a

propaguje to nékdo, komu verim, tak bych té reklamé asi veril.
Dunia (26): ,, Nemam duvéru v Zadny typ reklamy.

Kléra (24): ,, Pokud mé néekde néco zaujme, tak si o tom sama hledam informace jesté jinde,
a neresim, jestli jsem to videla v reklamé nebo u influencera. Vétsinou pak stejné googlim

recenze toho produktu na internetu nebo se poptam znamych.

Josef (37): ,,Neddm moc na reklamy, spis se drzim véci, co mi vyhovuji a co se mi

osvedcily.

Kristyna (32): ,,Musim rict, zZe na influencery dam asi vic. V reklamy nemam moc divéru.

Samozrejmé zalezi na influencerovi, ale tém, co sleduju, urcité verim vic nez reklamam. *

Pavel (25): ,,Rozhodné miii. Hlavné proto, zZe rada influenceru jsou pro mé, a ted to
nemyslim nijak ve zlém, prerostli teenageri, kteri prosté potrebuji zaplatit sviij Zivotni
standard. Tam se pak ta autenticita nazoru vytrdaci. Mé ale influenceri vétsinou mijeli, nebo
aspon taci, kteri propaguji jiné nez svoje produkty. A ti, kteri propaguji svoje, ti jim snad
veri pravem, i kdyz taky casto nadsazuji to, jak moc jejich produkty mohou lidem pomahat.
Myslim ale, Ze mladsi generace musi chtit treba ted v obdobi Vinoc hodné véci, co
influenceri nabizi. Aneb Pamela Reif nebo jak se jmenuje vyda teplakovou soupravu a

3

JezZisek ji doruci. Ale nezlobim se, jsem fanousek podnikani.

Karolina (26): ,, Rozhodné musim rict, ze vic. Stoji za tim konkrétni osoba, casto sdili i
néejakou svoji zkusenost s danou véeci. Reklama mi nedava zZadnou zaruku, Ze je ten produkt

dobry a zZe bude fungovat. “

Patrik (33): ,, 4si stejné. Reklamu beru spis jako informaci o nécem, nez Ze bych tomu primo

duveroval. Produkt miizu vyzkouset a sam se rozhodnu, jestli mi vyhovuje nebo ne. *

Lenka (35): ,, Kdyz vidim reklamu tieba v televizi, tak mé to nijak neovliviiuje, nekupuji podle
toho. U toho influencera mi prijde fajn, Ze to vyzkousi, rekne néjakou svoji zkuSenost a ten

I3

vyrobek pouziva. Kdyby to bylo Spatny a nemohl to vyuzit, tak to asi délat nebude.
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Tabulka 11: Duvéra v influencery ve srovnani s jinymi typy reklamy

Diivéra v influencery ve Respondenti jmenovité Pocet zminéni
srovnani s jinymi typy
reklamy
Vice Katefina, Kristyna, 4
Karolina, Lenka
Méné Pavel, Jan 2
Stejné Kléara, Patrik 2
Nevéri reklamé Dunia, Josef 2

Zdroj: vilastni zpracovani

Ctyfi respondenti daji vice na reklamu od influencerti nez na jiné formy reklamy. Pavel a
Jan véfi influencerim méné. ,,Kdyz vidim treba reklamu v televizi, tak si Fikam, Ze ta firma
je asi solidnéjsi. Protoze televizni reklama stoji miliony, kdeZto u influenceru zaplati
néjakému Saskovi, aby to ukdzal ten produkt a néjak ho predstavil, ““ vysvétluje Jan. Zarovei
ale pfiznava, ze by reklamé¢ asi véfil, kdyby danou za propagaci stal nékdo, komu véti. Klara

a Patrik si spiSe hledaji dalsi informace a Dunia ani Josef nemaji divéru v reklamy.

6.4 Nakupni chovani a jeho promény v souvislosti s influencery

Inspirovalo vas nékdy doporuceni influencera danou véc vyzkouset?

Katetina (28): ,,Ano, nekolikrat. Treba proteinovou tycinku, pak stojanek na mezizubni
kartacky nebo odporové gumy. A viastné i kalhotky snuggs jsem vidéla u nékolika
influenceru, ale kupovala jsem si je piivodne na zakladeé recenze od kamaradek, takze to je

tak napul. ... Byla jsem se vsim spokojend.

Jan (23): ,,Ano, tFeba u fitness. V dobe, kdy jsem hodné cvicil, jsem sledoval tireba Filipa
Grznara a ten furt doporucoval jednu firmu, ktera ho sponzorovala. Prijde mi, Ze v tom
fitness je to tak, Ze kazdy je nekym sponzorovany. O tom, co propaguje, mluvi v nejlepsim
sveétle a o ostatnich znackdch ne, ale to je asi normalni. ... Jo, koupil, byly to néjaké dopliky

stravy, co doporucoval ten Grznar. ... Byl jsem spokojeny.

Dunia (26): ,,Nevzpomindam si. SpiSe mé inspiruji tutorialy nebo riizné prispevky nez

konkrétni produkty. Casto se inspiruju u fitness influenceru, co se tyka cviceni, ale konkrétni
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produkty asi ne. Tento typ obsah mé zaroven hodné motivuje. Jsem rozhodné ovlivnéna spis
svym okolim anebo v posledni dobé i celkem podcasty. Napriklad ted si vzpominam, zZe jsem
slysela doporuceni na knihu Ekonomie dobra a zla, poslouchala jsem podcast o jejim vzniku

a hrozné mi to utkvelo v pameéti. Rada bych si ji v budoucnu precetla.

Kléra (24): ,, D¥iv jo, ted’ uz to spis ignoruju. Parkrat jsem uz dala na doporuceni a nebyla
jsem spokojend. Nekolikrat jsem zjistila, ze produkt, ktery jsem si podle néjakého takového
doporucenti koupila, byl priumérny a Ze za ty penize nestdl. ... Vétsinou to byla kosmetika,
treba Fasenka a Sampony. Ti influenceri s tim moznd spokojeni byli, a proto to doporucovali,
ale to neznamend, Ze s tim budu spokojend i ja. Obzvlast' v té kosmetice, kazdy md jinou
plet’ a jiné vlasy a vyhovuje mu uplné néco jiného. Prijde mi lepsi se zaméFit na to, co resim

6«

za problém nez dat na doporuceni nékoho ze socidalnich siti.

Joset (37): ,, Ty knizky, jak jsem Fikal, ale jinak asi ne. ... Ano, vétsinou to bylo zajimavé

Ctent.

Kristyna (32): ,,Ano, parkrat se to stalo. ... Ted naposledy jsem kupovala néjaké véci do
kuchyné, nadobi pro syna, které mé zaujalo u My Cooking Diary. A jesté jsme predtim
kupovali pro malého hnizdecko, taky jsem to vidéla u jedné influencerky myslim, ze zrovna
u Nikol Stibrové. Ona to chvdlila, ale to nas celkem zklamalo, skoro Jjsme to nepouzili. Ale
aspon mad nas pes novy predrazeny pelisek (smich). ... Jinak si jesté vzpominam, Ze jsem
dlouhou dobu uvazovala nad Philips Lumea (IPL epilator). Uz jsou to aspon dva roky.
Nepamatuju si, kde jsem to vidéela poprvé, ale jednu dobu jsem vidala reklamy u nékolika
influencerek, jak ten epildator hrozne vychvalovaly. Tak jsem jeste hledala néjaké dalsi
recenze a ptala se znamych, jestli nekdo nema zkusenost, prece jen to neni uplné nejlevnéjsi
zalezitost. Hodné z nich bylo spokojenych tak jsem nakonec podlehla a poridila si ho. Musim
Fict, Ze jsem spokojend, ale urcité ne tak moc, jak uvadély ty holky influencerky. Pak jsem
vlastné videéla, u jiné influencerky, ta primo rekla, Ze se nejednd o spolupraci a co se ji libi
a hlavne nelibi. Musela jsem s ni souhlasit, ten epilator se hodné prehriva, a hlavné fakt
rychle, takze nez si s nim projedu celou nohu, tak se nékolikrat prehieje a musim na chvili

prestat. Ale je mozné, Ze mél kazdy trochu jinou zkusSenost, tézko soudit.

Pavel (25): ,,Ano. Pred néjakou dobou jsem si koupil dopliiky stravy (protein, pre workout),

pak néjakeé obleceni myslim a bryle proti modrému svétlu. Taky jsem si koupil tréninkové a
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nutricni plany. ... S témi doplnky jsem byl spokojeny napiil, prislo mi, Ze mi ten pre workout

fungoval jen poprvé a pak uz ne, tak jsem ho prodal. S ostatnim jo. *

Karolina (26): ,,Ano, nékolikrat. ... Asi pred dvema lety jsem na doporuceni jedné
influencerky vyzkousela kosmetiku od the ordinary a pouZivam ji doted’. Predtim jesté ani
nebyla u nas kdostani, objedndvala jsem to z Anglie. Dokonce jsem to pak koupila
k Vanociim vsem kamaradkam i mamé. Viastné jsem ted jedné kamaradce k narozeninam
taky koupila darek, ktery jsem vidéla u jedné influencerky. Byl to pFirodni ekologicky
deodorant v hlinikovém obalu, na ten obal jsem na té strance nechala napsat jeji jméno a

byla z toho nadSena. “

Patrik (33): ,,Ano, vyzkousel jsem pdr restauraci na doporuceni ze socialnich siti. Ale

produkt mé ted nenapada, to asi ne. ... Myslim, ze vétsinou jsem byl spokojeny. *

Lenka (35): ,, Ted’ mé napada akordt Oslo Skin kolagen, ktery propagovala jedna herecka
a na zadklade toho, co ona tam psala, jsem zkousSela, asi ctyri mésice jsem ho pouzivala a byl

fajn. Ale ted pouzivam uz jiny, tamten byl na plet’ a ted’ mam spis na klouby, silnéjsi.

Tabulka 12: Inspirace doporucenim influencera danou véc koupit

r

Nakupni chovani Respondenti jmenovité Pocet zminéni

inspirované influencerem

Ano Katefina, Jan, Klara, Josef, |9
Kristyna, Pavel, Karolina,
Patrik, Lenka

Ne Dunia 1

Zdroj: viastni zpracovani

Témet vSichni respondenti byli nékdy inspirovani danou véc vyzkouSet, a to je vedlo
k ndkupu. Dunia se influencery inspiruje, ale nikdy si konkrétni produkt nezakoupila, stejné
jako Patrik. Nicméné Patrik vyzkouSel na doporuceni influencera né€kolik restauraci, tudiz

se stale jedna o vliv na nakupni chovani.

Smyslem této otazky bylo zjistit redlné zkuSenosti respondentli s produkty ¢i sluzbami
zakoupenymi na doporuceni influencera. ZkuSenosti jsou ve vétSiné pripadi kladné.

Nicméné Klara uvadi, Ze nyni se jiz podle influencert viibec nefidi, jelikoz se ¢asto jednalo
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o primérné produkty nebo takové produkty, které pitimo ji nesedly. ,, Veétsinou to byla
kosmetika, tFeba rasenka a sampony. Ti influenceri s tim mozna spokojeni byli, a proto to
doporucovali, ale to neznamena, ze s tim budu spokojena i ja. Obzvlast' v té kosmetice, kazdy
mad jinou plet’ a jiné vlasy a vyhovuje mu uplné néco jiného. Prijde mi lepsi se zaméFit na to,
co tesSim za problém nez dat na doporuceni nekoho ze socialnich siti,* vysvétluje. V této
souvislosti je pfinosné se zamyslet nad tim, zda méa dany influencer naptiklad podobny typ
pleti ¢i vlast. Zaroven je jasné, ze kazdy uzivatel je jiny a nemusi mu vyhovovat to, co
vyhovuje influencerovi. ,,4 jesté jsme predtim kupovali pro malého hnizdecko, taky jsem to
vidéla u jedné influencerky myslim, Ze zrovna u Nikol Stibrové. Ona to chvdlila, ale to nas
celkem zklamalo, skoro jsme to nepouZzili. Ale aspon md nds pes novy predrazeny pelisek

(smich),” uvadi Kristyna.

Také se zde objevuje podezieni, Ze influencefi svou spokojenost mirné nadsazuji. ,,S témi
dopliiky jsem byl spokojeny napul, prislo mi, Ze mi ten pre workout fungoval jen poprvé a
pak uz ne, tak jsem ho prodal, “ ¥iké Pavel. Také Kristynina zkusenost se liSila od toho, co
popisovali influenceti: ,,Musim rict, Ze jsem spokojend, ale urcité ne tak moc, jak uvadely ty
holky influencerky. Pak jsem vlastne vidéla, u jiné influencerky, ta primo rekla, Ze se nejednd
o spoluprdci a co se ji libi a hlavné nelibi. Musela jsem s ni souhlasit, ten epilator se hodné
prehriva, a hlavné fakt rychle, takze nez si s nim projedu celou nohu, tak se nekolikrat
prehieje a musim na chvili prestat. Ale je mozné, Zze mél kazdy trochu jinou zkusenost, tézko

soudit. “ Zaroven si je védoma faktu, Ze se zkuSenosti mohou lisit.

Jan si mysli, Ze sponzoring ovliviiuje nazory influenceri, které vetejné sdileji. ,,Prijde mi,
Ze v tom fitness je to tak, zZe kazdy je nékym sponzorovany. O tom, co propaguje, mluvi
v nejlepsim sveétle a o ostatnich znackach ne, ale to je asi normalni, ““ vysvétluje. Tento jev

povazuje za normalni.

Pouzil/a jste nékdy slevovy kod, ktery influencer nabizel?
Katetina (28): ,, Myslim, zZe parkrat ano, uz si nevzpominam. “
Jan (23): ,,Jo, praveé na ty fitness dopliiky.

Dunia (26): ,, Ne. “
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Kléara (24): ,,Ano, na jidlo na Woltu (smich). Pak na obleceni na About You, ale ten jsem

cilené hledala, nebylo to tak, ze bych ho nékde vidéla a pak sla nakupovat. *

Josef (37): ,,Ne.

‘

Kristyna (32): ,, To uz si nevzpominam, asi nékdy ano, ale uz nevim, na co.

Pavel (25): ,,Ano, na ty tréninkové plany. ... Nejspis jo, ale nebudu lhat, sleva je vzdycky

¢

fajn. Navic staly celkem dost penez. *

Karolina (26): ,,Ano, zrovna na ten deodorant byla 20 % sleva, byla to Black Friday akce.
... Celé to stdlo kolem pétistovky, coz je za deodorant dost vysoka cena. Takze mé to urcité
vic presvédcilo.

Patrik (33): ,, Ne.

Lenka (35): ,, Ne, nepouzila.

Tabulka 13: PouZziti slevového kédu influencera

Pouziti slevového kédu Respondenti jmenovité Pocet zminéni
influencera
Ano Katefina, Jan, Klara, 6

Kristyna, Pavel, Karolina

Ne Dunia, Josef, Patrik, Lenka | 4

Zdroj: vlastni zpracovani

Cilem otazky bylo zjistit, jak moc slevové kody ovliviiuji respondenty ke koupi. Celkem Sest
respondentll nékdy pouzilo slevovy kod od influencera, z toho tfi z nich na uvedené véci
zakoupené na doporuceni influencera. Pouze Kléara uvadi, ze kod ,,cilené hledala, nebylo to

tak, ze bych ho nékde videla a pak sla nakupovat. *

Karolina kod povazuje za urcity podnét ke koupi: ,,Celé to stalo kolem pétistovky, coz je za
deodorant dost vysoka cena. Takze mé to urcité vic presvedcilo,* vysvétluje. Nicméné Pavel

by si danou véc nejspis potidil i bez kodu, ackoli slevu rad uvita.
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6.5 Shrnuti a diskuse

Co se tyka uzivani socialnich siti, respondenti nejvice pouzivaji Facebook, tésn¢ za nim
Instagram a nasledné¢ YouTube. VSechny tfi sité patii mezi nejvice vyuzivané sité pro
influencer marketing celosvétové (Santora, 2021) i1 na ¢eském trhu (MediaGuru, 2020a).
Doba denné strdvena na socialnich sitich se pohybovala od deseti minut az po hodinu a piil,
s tim, ze se tento udaj casto meni. Nékolik respondentt zde mluvilo o védomém limitovani

straveného ¢asu na sitich.

Respondenti influencera vnimaji jako n¢koho, kdo ptisobi na socialnich siti a v nékterych
pripadech si tak i vydelava penize. Sleduji je predevsim pro inspiraci, maji zajem védét vic
o jejich zivoté, libi se jim jejich osobnost, ¢i pro cenné tipy a recenze. N&kteti z respondentii
maji o influencerech pochyby a sleduji ptredevS§im ty, ktefi jsou vefejné zndmi mimo
internetovy svét. To je v souladu se studii Cop a Culiberg (2020), ktera uvadi, Ze generace
Y chova k influenceriim urcitou miru skepse, na rozdil od generace Z, ktera existenci
influencert nijak nezpochybnuje. S tim koresponduji vypovédi nékolika respondentti, ktefi
si v§imaji zna¢ného vlivu influenceri u mladsich generacich (u svych déti nebo mladSich

sourozenctl).

Zde vznika prostor prozkoumat rozdily ve vlivu influencert na nakupni chovani generace Y
a generace Z. Vétsina prislusnikii generace Y jiz vydélava a mize si tak dovolit nakupovat,
zatimco generace Z se sklada prevazné z zakl a studentll. Nicméné vliv na mladsi generaci
Z se zda byt podstatné vétsi, jak je zfejmé nejen z jiz zminénych studii ale 1 z odpovédi
nékterych z respondentti. Generace Y vykazuje v kontextu vlivu influencert spise rozvazny

postoj.

Reklamni obsah vytvaieny influencery respondenty pievazné zajima v piipade, ze uz se o
dany produkt ¢i kategorii produktu zajimali dfive. Nazor ¢i kladné hodnoceni ze strany
influencera maze byt napomocné pii vybéru, ale pokud produkt vitbec neni v oblasti zajmu
daného clovéka, pouhd propagace nepomize. Témet polovina respondentl zaroven uvedla,
ze doporuceni od influencera je pro n€ piesvédCiveéjsi nez jiné formy reklamy, coz

koresponduje se studii van Driel a Dumitrica (2020).

To ovSem plati pouze v ptipadé, Ze v influencera maji diivéru. Z odpovédi na otazku ,,VéErite
nazortim influencerti?* je evidentni, ze pokud ano, jsou respondenti selektivni v tom, v koho

daveéru vlozi. Dilezitost vysoké miry divéryhodnosti uvadeji Sokolova a Kefi (2019), Hayes
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a Carr (2015) nebo Chopra et al. (2020). Zaroven je dulezita i spolehlivost (Lin et al., 2019)
— z odpovédi vyplyva, ze pokud je participant influencerovym doporu¢enim zklaman, nebo
ho povazuje za klamavé, divéra se vytraci. Faktorem divéryhodnosti influencera je také
jeho projev, sdileni osobni zkuSenosti, coz dle Lou a Yuan (2019) neptimo ovlivituje nakupni

chovani, nebo kreativni pojeti reklamni ptispévku, s ¢imz souhlasi i Kapitan et al. (2021).

V nékterych piipadech jsou influencefi vnimani spiSe informacné a respondenti si dale
hledaji jiné informace ¢i recenze. Tento pfistup lze povazovat za stiizlivy a obezietny. U
nékterych participanti byly pozorovany také osobni promény: influenceriim difive spiSe

davétovali, ale po nasbiranych zkuSenostech jsou skepticti.

Vsichni respondenti byli nékdy inspirovani doporuc¢enim influencera produkt nebo sluzbu

vyzkouset, z toho devét z deseti provedlo nakup.

Nektefi respondenti se vyjadfili také k udrzovani urCité image influencera. Reklamni
ptfispévek by mél korespondovat s dosud vytvafrenym obsahem, aby propagace pusobila
presvédcive a nenarusovala prezentovanou image. To ve svém vyzkumu uvadi také Ying et
al. (2020) nebo Abidin (2016). Lou a Yuan (2019) naznacuji, Ze uZivatelé maji tendenci

sledovat osobnosti, se kterymi se identifikuji. Tuto hypotézu potvrdila jedna respondentka.

Ackoli cCeskd legislativa tikd, ze influencer musi reklamni obsah viditelné oznacit

(Pavelcova, 2020), povédomi o této povinnosti se mezi respondenty nezda byt ptili§ vysoke.
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Zavér

Text diplomové prace se zabyva tématem influenceri na socidlnich sitich z pohledu
generace Y v Ceské republice. Cilem bylo zkoumat, jak piislusnici této generace vnimaji
pusobeni influencert na socialnich sitich, jejich reklamni vystupy a jaky vliv maji na jejich

nakupni chovéni.

V teoretické Casti prace byl nejprve vysvétlen samotny pojem influencer, zminény typy
influencert a popsano, jak influenceti na socidlnich sitich vystupuji. Nasledné byl ptiblizen
samotny influencer marketing a jednotlivé formy propagace v jeho ramci véetné legislativy
tykajici se oznacovani reklamnich prispévkil na socialnich sitich. Dale byl prostor vénovan
kapitole o vlivu influencerii na uzivatele socialnich siti véetné vlivu na nakupni chovani.
Konec teoretické ¢asti mél za cil vymezit pojem generace Y pro potieby této prace a popsat

vliv influencerti na pfislusniky dané generace a jeji ndkupni chovani.

Hlavni vyzkumnou otédzkou bylo, jak se generace Y stavi k fenoménu influencerii na
socialnich sitich, zda vnima jejich vliv a zda jsou jimi respondenti ovliviiovani. Pfedmétem
Seteni byl jejich vztah a postoje k influencerim, redlné zkuSenosti a vliv influencerti na

nakupni chovani participanti.

Vyzkumna otazka bylo zodpovézena prostfednictvim kvalitativniho vyzkumu v podobé
polostrukturovanych rozhovort s deseti respondenty narozenych v letech 1983 az 2000,
ztoho Sest Zen a Ctyfi muzi. Podminkami na ucasti ve vyzkumu bylo aktivni uZivani
socialnich siti (na denni bazi) a sledovani alesponi jednoho influencera. V metodologické
¢asti byly shrnuty ditvody volby dané metody, nasledné popsany okruhy témat rozhovoru a
jednotlivé otazky. Rozhovory neprobihaly vzdy stejné, nebot’ bylo mozné pieskakovat mezi

tématy a klast doplnujici otazky v zévislosti na tom, jak se rozhovor vyvijel.

Analytickd cast se veénovala interpretaci vysledkl, které byly rozdéleny do okruhti
vyplyvajicich z provedenych rozhovorl. Nasledné byla ziskand data shrnuta do jednoho
celku a hlavni zjiSténi prezentovdna v kontextu teorie. Ze zéaveéra vyplyva, ze studie

zminované v teoretické Casti prace koresponduji se zjisténimi vyzkumu.
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Summary

This diploma thesis is a discussion of research surrounding the effect online influencers have
on generation Y in the Czech Republic. One of the main aims was to examine how
generation Y perceive influencers effect on social networks, their advertising outputs and

how they impact the shopping behaviour of generation Y.

The theoretical section of this paper explains the concept of what an online influencer is, the
different types of influencers and the appearance they have on social networks. Subsequently
there is further explanation on influencer marketing techniques and the various forms of
promotion they use, a key area in this explanation was highlighting legislations concerning
the labelling of advertising posts on social networks. The later stages of the theoretical
section aims to define the concept of generation Y, which then allowed space to highlight

how influencers impact the shopping behaviour of generation Y.

The main research question was; 'how does Generation Y respond to the phenomenon of
influencers on social networks, how their influence is perceived and whether respondents
are influenced by them'. The main area of focus from the survey applicants was their
relationship and attitudes towards influencers, real experience and the impact influencers

have on their shopping behaviour.

To investigate the topics of discussion in this paper qualitative research was conducted. A
series of semi-structured interviews, with carefully selected applicants, was appropriate to
gather data that could be used to form conclusions, the methodology further explains why
this method of research was chosen. The ten applicants ranged from six females and four
males, born between 1983 and 2000. The requirements of the participants were that they are

active on social networks (on a daily basis) and following at least one influencer.

The analytical section reviews the data collected and theories surrounding the chosen topic,
the results from the interviews is used as justification to the statements made. It was found
that there was evidence suggesting a correlation between the findings of the research and the

theories discussed during the literature review.
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Jaké pouzivas socialni sité?

Pouzivam Facebook, Instagram a Pinterest.

Kolik ¢asu na nich denné travis?

Na Facebooku jsem kazdy den, hlavné teda na Messengeru, fekla bych kolem hodiny denné.
Na Instagramu o néco min, tieba ptil hodiny a na Pinterestu nejsem kazdy den, tam tak pal

hodiny, maximalné hodina tydné.

Koho povaZujes za influencera?

Influencer je pro mé ¢lov€k znamy na socidlnich sitich a ktery se zivi pfes socidlni sité.

Propaguje produkty, vyuziva placené spoluprace, ovlivituje své sledujici.

Kolik influencerii priblizné sledujes?

Myslim si, Ze tak dvacet az tficet.

Jaky typ obsahu vytvareji?

Tak razné, vétSinou se to to¢i okolo cviceni nebo jidla, takze vareni, peceni. Obc¢as néco o
kosmetice a obecné¢ Zivotnim stylu. Ted’ v posledni dobé¢ se 1 vic zajimam o udrzitelnost a u
nékterych influencerd jsem vidé€la zajimavé produkty a tipy, jak byt Setrnéjsi k ptirodé.

V obdobi lockdownu mé taky zacaly bavit riizné do it yourself Gcty, ha¢kovani a tak.

Co té k jejich sledovani vede?
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Hlavné vtipny a zajimavy obsah, pak i inspirace, tieba na cviceni, vafeni, peceni, tvofeni

néceho, navody a podobné. Taky mé zajimaji recenze produkti.

Vnimas vliv na tvij Zivot spojeny se sledovanim influencera?

Musim fict, Ze ano a vlastné to vnimam dost pozitivné. Spoustu véci, které jsem diky

influencerim objevila a zaCala pouzivat nebo d¢lat jinak, tak bych na n¢ asi jinak nepfisla.

VéEris nazorum influenceru?

Tézko tict. Pokud se jedna o néco, o ¢em pfemyslim, Ze chci koupit nebo misto, které chci
navstivit a influencer to kladn€¢ ohodnoti, tak mi ndzor influencera bude piipadat

spolehlivéjsi nez néjaka reklama. VErim, ze existuji influencefi, kteti by nepropagovali néco,

4

s ¢im nemaji dobrou zkuSenost a nevéti tomu. Ale urcité se najdou i taci, ktefi propaguji

cokoli, jen kvuli vydelku.

Co podle tebe déla influencera duvéryhodnym?

Zalezi na celkovém obsahu, ktery vytvari, a také na hodnoceni sledujicich, jaké mu tam
piSou komentate. Ten clov€k mi musi byt sympaticky na fotografiich a na videich, urcité to

ovliviiuje 1 jakym zpiisobem mluvi a pise a co sdili.

Vidas u influencert prispévky s doporucenim?

Ano, vidam je ¢asto at’ uz na produkty nebo riizna mista.

Vzbuzuji v tobé zajem?

Ob¢as ano.

Zajima té, jestli je prispévek influencera oznacen jako placena spoluprace?

Ano, sleduji, jestli jde o placenou spolupraci nebo pouze doporuceni.

Ovlivni to tvoji divéru v doporuceni?
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Zalezi, ¢eho se to konkrétné tyka a kdo to doporucuje. Ale obecné bych fekla, Ze je to méné

davéryhodné.
Ovlivni tviij zajem, kdyZ vidi§ danou véc doporucovanou vice influencery soucasné?

Urcité to vic zaujme, lip si produkt zapamatuju, nez kdyz vidim né&jakou reklamu. To uz

skoro ani nevnimam, jak to na ¢lovéka vyskakuje ze vSech stran.
V jaké miie divérujes influencerim ve srovnani s jinymi formy reklamy?

Rekla bych Ze vic, je to ptimo doporugeni od uZivatele, piisobi to 1épe nez reklama, je to vic

vérohodné.
Inspirovalo té nékdy doporuceni influencera néjaky produkt vyzkousSet?

Ano, n¢kolikrat. Tieba proteinovou tyCinku, pak stojanek na mezizubni karta¢ky nebo
odporové gumy. A vlastné i kalhotky snuggs jsem vidéla u nékolika influencerd, ale

kupovala jsem si je ptivodné na zakladé¢ recenze od kamaradek, takze to je tak naptl.
Jaka to pro tebe byla zkuSenost?

Byla jsem se v§im spokojena.

Pouzila jsi nékdy slevovy kéd, ktery influencer nabizel?

Myslim, Ze parkrat ano, uz si nevzpominam.
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Rozhovor 2: Jan

Jméno: Jan

Vek: 23 (r. 1998)

Bydlisté: Praha

Dosazené vzdélani: stiedoSkolské s maturitou

Zaméstnani: student VS ekonomického zaméreni

Jaké pouzivas socialni sité?

Ted jen Facebook. Dfiv jsem pouzival i Instagram, madm tam ucet, ale nepouzivam ho.

Hodné¢ sleduju i YouTube.
Kolik ¢asu na nich denné travis?

V tuhle chvili se snazim travit maximaln¢ 10 minut denn¢. Na chatu urcité travim vic ¢asu,
ale co se tyka scrollovani obsahu tak se snazim 10, max. tfeba 15. Ale u YouTube je to horsi,

to je moje oblibend. Tam hodné& sleduju videa, ale i posloucham hudbu.

Koho povaZujes za influencera?

Slovo influencer je pro mé velice podobné jako slovo youtuber. Co si dneska predstavis pod
pojmem youtuber, tak to je takovej ten kretén, co sedi za pocitaCem a hraje hry a tak. Tim
naprosto pohrdam, to se mi nelibi. Pro mé je to fakt pejorativni slovo, jsou to pro m¢ idioti,
ktefi to¢i pro malé déti — to si pfedstavim pod pojmem influencer. Nebo holky, co na
TikToku nataci, jak tancuji a zpivaji, tak to jsou pro m¢ influencefi a tim naprosto pohrdam.
Dalo by se fict, ze lidi, co sleduju ja, jsou taky influencefi, protoze je sleduje hodné lidi, ale

kdyz se fekne to slovo, pfedstavim si néco jiného. Jako pfimo influencery bych je nenazval.

Kolik influencert pfiblizné sledujes?

Asi deset, deset aZ patndct.

Jaky typ obsahu vytvareji?
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Sleduju prevazné sportovce a herce, tieba Connora McGregora. T¢Zko fict, jestli se da vitbec
povazovat za influencera, protoze nepfidava zase tak Casto, pak taky Roger Federer a tak
dal. Pak sleduji par lidi, ktefi se vénuji osobnimu rozvoji. Co se tykd zabavniho obsahu,
obcas sleduju MMA News, MMA memes a tak, takze spi$ zase néco spojeného se sportem.
Ted momentalné mé dost bavi osobni rozvoj, konkrétné motivacni obsah a rizné pribehy
ruznych lidi. To m¢ vzdycky inspiruje mnohem vic nez néjaka konkrétni rada, co mas délat.

V posledni dobé jsem poslouchal tfeba Jana Miihlfeita.

Co té k jejich sledovani vede?

Ty lidi, ktefi jsou medialné zndmi, mam rad jejich osobnost, zajima mé& jejich Zivot. Ale
takovy ten klasicky zdbavni obsah viibec nesleduju, to potfad sleduje moje mladsi sestra.

Hlavné youtubery, ja ty lidi viibec neznam a nic mi to nefika.

Kolik je tvoji sestre?

Ttinact. Pofad mluvi o n¢jakém Fizzym a Fattym, ja viibec nevim, kdo to je.

Vnimas vliv na tviij Zivot spojeny se sledovanim influencera?

Myslim si, Ze ne. Netravim tim zas tolik ¢asu. Ty lidi, ktery obdivuju, neobdivuju proto, ze
jsou influencefi. Libi se mi, Ze néco v Zivoté dokézali, maji svoji jedine¢nou cestu a nécim

me zaujali, a proto je sleduju na socidlnich sitich.

Véris nazorum influenceru?

J& hodné zpochybnuju. I kdyZ mam tteba ty lidi rad, tak rdd zpochybtiuju a rdd myslim sam
za sebe. Jsem takovy rebel, radd jdu proti autoritam. Uznavam lidi, ktery uznavam, ale doslo
mi, Ze 1 kdyz je nékdo zndmy, tak to neznamena, ze ma vzdycky pravdu. Dfiv jsem to takhle
nevnimal, kdyZ jsem byl mladsi. Vidé¢l jsem to tak, ze tfeba Arnold Schwarzenegger fekl, Ze
tohle je ta cesta k uspéchu, a tak jsem si fikal, to musi byt ta jediné cesta. Ted’ uz to tak
nevidim, ted’ si fikam, Ze ten clovék ma néjaké zkuSenosti, urcité vétsi nez ja, to je jasné, ale
to, ze ma né&jakej nazor neznamena, zZe to je pravda. Je to ¢lovek, stejné jako ja nebo kdokoli
jiny, mize se mylit. Snazim se vzdycky pfemyslet sdm za sebe. Zaroven se snazim

nepodléhat mainstream trendim, at’ uz se to tyka influencerti nebo tieba serialu a tak dal.
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Co podle tebe déla influencera divéryhodnym?

Ze neni influencer (smich). Lidi, které ja sleduju, se nesoustfedi na to, aby byli influencefi.
Dosahli néjakého uspeéchu v Zivoté, ale ned€laji kariéru tak, ze by se fotili na Instagram a

sbirali lajky.
Vidas u influenceri prispévky s doporucenim?

, vidam. i zrovna vidél u Austi u , 7 ¢oval ve svém videu
Ano, vidam. Ted’ jsem zrovna vidél u Austina Dunhama, Ze doporucoval ve svém vide

sluchatka. Rekl to v priibéhu workoutového videa, ale myslim si, Ze ho sponzoruji.
Vzbuzuji v tobé zajem?

Absolutné ne, spis mé to odradilo.

MysliS, Ze tomu nevéri?

To ne, myslim si, Ze v&fi. Ale kdyZ ti v kazdém videu na YouTube n€kdo néco cpe, je to pak

otravné.

Zajima té, jestli je prispévek influencera oznacen jako placena spoluprace?
Spis mi to dojde, neni to t€zké odhadnout.

Ovlivni to tvoji divéru v doporuceni?

To zalezi, vidél jsem 1 véci, co me zaujaly. Pied néjakou dobou jsem vid¢l kanal, ktery byl
prevazné o fitness, ale jednou tam ten kluk mluvil o holicim strojku, ktery pouziva. A ja jsem
v té dob& zrovna hledal né&jaky holici strojek, tak mé to zaujalo. M¢l nekolik néstavcei,

myslim, Ze se jmenoval Brio.
Koupil sis ho?

Nakonec ne, ale chtél jsem. Nakonec jsem vybral jiny. SpiS to bylo vazany na to, Ze jsem tu
konkrétni véc v té dobé hledal a tohle na mé¢ vyskocilo. Ale kdybych to nehledal, tak to asi

neresim.
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Ovlivni tviij zajem, kdyZ vidi§ danou véc doporucovanou vice influencery soucasné?

Asi jo, kdyby to byly zrovna ty lidi, kterym j& vétim, tak bych si asi fekl, ze to musi byt
kvalitni véc. Asi bych nebézel hned a nekoupil si to, ale ekl bych si, ze to bude nejspis

dobré.

V jaké miie diivérujes influencerim ve srovnani s jinymi formy reklamy?

Kdyz vidim tteba reklamu v televizi, tak si fikam, ze ta firma je asi solidngj$i. Protoze
televizni reklama stoji miliony, kdeZto u influencert zaplati né¢jakému Saskovi, aby to ukazal
ten produkt a néjak ho ptredstavil. Taky si myslim, Ze ty firmy, co spolupracuji s influencery
chtéji mifit na ur¢ité publikum. Ale kdyzZ je to v té oblasti mého zdjmu a propraguje to nékdo,

komu véfim, tak bych té reklamé asi véfil.

Inspirovalo té nékdy doporuceni influencera néjaky produkt vyzkousSet?

Ano, tieba u fitness. V dobé, kdy jsem hodné cvicil, jsem sledoval tfeba Filipa Grznara a ten
furt doporucoval jednu firmu, ktera ho sponzorovala. Pfijde mi, Ze v tom fitness je to tak, Ze
kazdy je n€kym sponzorovany. O tom, co propaguje, mluvi v nejlepSim svétle a o ostatnich

znackach ne, ale to je asi normalni.

A koupil sis to?

Jo, koupil, byly to néjaky dopliiky stravy, co doporucoval ten Grznar.

A jak bys je zhodnotil?

Byl jsem spokojeny.

Pouzila jsi nékdy slevovy kéd, ktery influencer nabizel?

Jo, pravé na ty fitness doplnky.
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Rozhovor 3: Dunia

Jméno: Dunia

Vek: 26 (r. 1995)

Bydlisté: Praha

Dosazené vzdéelani: vysokoskolské, bakalaisky titul

Zaméstnani: office manazerka

Jaké pouzivas socialni sité?

BéZzné pouzivdm Facebook, Instagram, Linkedln a pak Messenger a WhatsApp pro

komunikaci.

Kolik ¢asu na nich denné travis?

Na Instagram a Facebook mam v mobilu nastaveny limit 30 minut. Myslim, Ze to tak uplné
staci. Nechci, aby mi sité a Zraly moc Casu, ktery miiZzu vénovat praci nebo jinym aktivitdm.

Ty, co jsou pro komunikaci, tam to zaleZi, ty pouZivam podle potteby.

Koho povaZujes za influencera?

Za influencera povazuji n€koho, kdo se tim zivi a vénuje vétSinu ¢asu prezentaci na svych

socialnich sitich. Pro mé je influencer nékdo, kdo plisobi na sitich a ma velky dosah.

Kolik influencerii priblizné sledujes?

Asi kolem padesati. Ale ne né&jak aktivné, Ze bych si kazdy den prohlizela jejich profily.

A jak to probiha?

Kdyz mam volnou chvilku a koukdm tifeba na Instagram, vzdycky na mé nékdo vyskoci a

nékdy mé zaujme, ale Ze bych si cilen¢ nékoho hledala, tak to tiplné ne.

Jaky typ obsahu vytvareji?
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Prevazné se to tyka cviceni, takze fitness influencefi, pak od v§eho néco, moda, kosmetika,
vafeni az po néjaky ten osobni a pracovni rozvoj, takze €ty o marketingu nebo i podnikani
a tak dal. Pak né&jaké modelky, herecky, herce, ty m¢ zajimaji spis tfeba i mimo socidlni sité,

jejich zivot a co vytvari, tak je sleduji i tam.
Co té k jejich sledovani vede?

Zacala jsem je sledovat, protoZze me nécim zaujal jejich profil, ale nesleduji vSechny kazdy
den aktivn€. Pokud mi jejich obsah nic nedavd, mam tendenci je po néjaké dob¢ prestat

sledovat.
Vnimas vliv na tvij Zivot spojeny se sledovanim influenceri?

Asi jo, ale ne n&jak zasadni. Rekla bych, Ze nejvétsi vliv vidim v tom cvi¢eni, tam se hodng
inspiruju, zkousim nové véci a tak. Co se tyka né¢jakych konkrétnich véci, tak to mé spis
ovliviiuje tak druhotadé, tfeba Ze mi kamarddka fekne ,,vidéla jsem tohle u tamté
influencerky, to by se ti mohlo hodit* nebo s tim uz maji zkuSenost tak mi to doporuci ony

samy za sebe.
VériS nazoram influenceru?

SpiSe ne, véiim kamaradkam a lidem okolo sebe. Obecné radsi sleduji spiSe realné lidi, které

znam a od téch si poradit necham.
Co podle tebe déla influencera diuvéryhodnym?

Myslim si, Ze aby to pusobilo divéryhodné, tak influencefi kyvnou jen na spolupraci, se
kterou se dokdzou ztotoZnit a kterou dokazou uvétitelné odpromovat, protoze si uvédomuji,
Ze jinak to nebude padat na ornou piidu a reklama nebude mit vliv. Naptiklad kdybych
teoreticky byla fitness influencerka, tak bych nepromovala tfeba alkohol, protoze nechces
lidem rozbit image o sob&. SnaZi se prezentovat tak, jak se od nich ocekdva. Samoziejmée

muZou ty véci mit radi, ale na jejich Instagram se nehodi.
Vidas u influenceri prispévky s doporucenim?
Ano, Casto, ale nevénuji tomu velkou pozornost. Sleduju hodné zahrani¢nich influencert,
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takze jsou pro mé casto nerelevantni. Posledni dobou se mi libi content influencerky
pandikralovna, ktery redln¢ vyuziju v bézném zivoté, tieba tipy na podcasty, knizky nebo

jeji postiehy.

Vzbuzuji v tobé zijem?

Obcas jo, kdyz se jednd o néco, co me¢ zrovna zajima nebo me to néjak zaujme.
Zajima té, jestli je prispévek influencera oznacen jako placena spoluprace?

Obcas si toho vS§imnu, ale nevénuji tomu velkou pozornost. Méla jsem zato, Ze kazda

spoluprace musi byt oznacena ze zakona.

Ovlivni to tvoji divéru v doporuceni?

Je mi to spiS jedno, obecné na Instagramu hledam spis inspiraci, takze reklamu nefesim.
Ovlivni tviij zajem, kdyzZ vidiS danou véc doporucovanou vice influencery soucasné?
Asi ani ne.

V jaké mire diivéfujes influencerim ve srovnani s jinymi formy reklamy?

Nemam diavéru v zadny typ reklamy.

Inspirovalo té nékdy doporuceni influencera néjaky produkt vyzkouset?

Nevzpomindm si. Spise mé inspiruji tutoridly nebo rtizné piispévky nez konkrétni produkty.
Casto se inspiruju u fitness influencerti co se tyka cvieni, ale konkrétni produkty asi ne.
Tento typ obsah mé zaroven hodn€ motivuje. Jsem rozhodné ovlivnéna spi§ svym okolim, a
nebo v posledni dobé i1 celkem podcasty. Napiiklad ted’ si vzpominam, Ze jsem slySela
doporuceni na knihu Ekonomie dobra a zla, poslouchala jsem podcast o jejim vzniku a

hrozné mi to utkvélo v paméti. Rada bych si ji v budoucnu precetla.
Pouzila jsi nékdy slevovy kéd, ktery influencer nabizel?

Ne.
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Rozhovor 4: Klara

Jméno: Klara

Vek: 24 (r. 1997)

Bydlisté: Olomouc

Dosazené vzdélani: stiedosSkolské s maturitou
Zaméstnani: studentka zubniho 1ékaistvi

Jaké pouzivas socialni sité?

Pouzivam Instagram a Facebook, n¢kdy YouTube.

Kolik ¢asu na nich denné travis?

Snazim se to omezovat, abych tim netravila az moc ¢asu. Na Instagramu se snazim byt
maximalné hodinu, na Facebooku jsem vic, ale spi$ si tam piSu s kamarady, nez Ze bych si
prohlizela pfispévky. Ten YouTube se to hodné¢ méni, zalezi, kolik mam casu, jestli jsou

nova videa od lidi, které sleduju a tak.
Koho povaZujes za influencera?

Jako influencera vnimam clovéka, ktery mad néjaky vliv na urcitou skupinu lidi

prostiednictvim socidlnich siti.

Kolik influenceri piiblizné sledujes?
Asi tak deset.

Jaky typ obsahu vytvareji?

To je hodné rliznorodé, v posledni dobé sleduju nejvic influencerti na YouTube a bavi mé
hauly, takZe mdda, pak riizné vlogy, tfeba cestovni nebo néco pro pobaveni. Dfiv jsem ¢asto
sledovala beauty videa, ale to m¢ upln¢ prestalo bavit. Ted” jsem si hodné oblibila Aika a

Johanku, jsou to Cesi, ktefi bydli v Australii a vloguji sviij Zivot. A jesté mam rada udet
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zblondynyzubarkou na Instagramu, dava tam zajimavé a n¢kdy 1 vtipné véci z praxe. Sama

to studuji, tak mi je to blizké.
Co té k jejich sledovani vede?

Vétsinou fakt jen to, Ze mé bavi ta jejich tvorba a poustim si ty videa ve volném case nebo
k jidlu, abych se nenudila. Tfeba zrovna ten Aik a Johanka ve vlozich ukazuji, jak to v té
Australii chodi, prozili tam cely lockdown. Je to hrozn& odligné od Ceska a zajima mé to.
Ted’ jsem si oblibila i kanal v tranzu, to jsou trans pfib&hy lidi a je to zajimavé. Obecné mé

bavi sledovat osobni zivot n¢kterych influencerti a celkové to, co sdili.
Vnimas vliv na tviij Zivot spojeny se sledovanim influencerii?

Uptfimné musim fict, Zze ne. Dfiv rozhodné, kdyz jsem byla mladsi, ale ted mé to nijak

neovliviiyje, sleduju je jen pro zabavu.

VEériS nazorum influenceri?

Asi zalezi na konkrétnim influencerovi, ale obecné musim fict, Ze neveérim.
Co podle tebe déla influencera duvéryhodnym?

To nevim, vSichni to délaji pro penize. Nepottebuju influencertim véfit, staci, kdyz me bavi

to, co d¢laji. Ta jejich tvorba.

Vidas u influenceri prispévky s doporucenim?

Ano, Casto, bud’ na Instagramu nebo 1 v jejich videich na YouTube.
Vzbuzuji v tobé zajem?

Diiv jo, ted’ uz to spis ignoruju. Parkrat jsem uz dala na doporuceni a nebyla jsem spokojena.
Nékolikrat jsem zjistila, Ze produkt, ktery jsem si podle n&jakého takového doporuceni

koupila, byl primérny a Ze za ty penize nestal.

O co se konkrétné jednalo?
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Vétsinou kosmetika, tfeba fasenka a Sampony. Ti influencefi s tim mozna spokojeni byli, a
proto to doporucovali, ale to neznamena, ze s tim budu spokojena i ja. ObzvIlast’ v té
kosmetice, kazdy ma jinou plet’ a jin€ vlasy a vyhovuje mu uplné néco jiného. Ptijde mi lepsi

se zam¢rit na to, co feSim za problém, nez dat na doporuceni nékoho ze socidlnich siti.

Zajima té, jestli je prispévek influencera oznacen jako placena spoluprace?

Spis ne, je mi to celkem jedno.

Ovlivni tviij zajem, kdyZ vidi§ danou véc doporucovanou vice influencery soucasné?

Ne, nefeSim to.

V jaké mire divérujes influenceriim ve srovnani s jinymi formy reklamy?

Pokud mé¢ nékde néco zaujme, tak si o tom sama hleddm informace jesté jinde, a netfeSim,
jestli jsem to vidéla v reklamé nebo u influencera. VétSinou pak stejn€ googlim recenze toho

produktu na internetu nebo se poptam znamych.

Pouzila jsi nékdy slevovy kéd, ktery influencer nabizel?

Ano, na jidlo na Woltu (smich). Pak na obleceni na About you, ale ten jsem cilen¢ hledala,

nebylo to tak, ze bych ho nékde vidé€la a pak Sla nakupovat.
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Rozhovor 5: Josef

Jméno: Josef

Vek: 37 (r. 1983)

Bydlisté: Brno

Dosazené vzdélani: vysokoskolské, inzenyrsky titul
Zaméstnani: podnikatel v oblasti nemovitosti

Jaké pouzivas socialni sité?

Pouzivam Instagram, LinkedIn, ten pouzivam hodné, asi nejvic, ale pracovné. A Facebook

ale tdm travim minimum c¢asu.

Kolik ¢asu na nich denné travis?

Na tom Facebooku fakt tfeba 5 minut denné, na Instagramu tak do pil hodiny. LinkedIn

nevim, to tak podle potieby, hleddm hlavné tieba reference na riizné firmy a tak.

Koho povaZujes za influencera?

Za influencera povazuji n€koho, kdo vénuje hodné ¢asu a travi hodné Casu na socialnich
sitich. Vidim to na synech, kolik ¢asu stravi sledovanim influencerti, jsou potad na TikToku

ana YouTube. Ja ty lidi vliibec neznam, co d¢laji ty videa, ale déti to bavi.
Kolik maji synové let?

Jednomu je 7 a druhému 9.

Kolik influenceri piiblizné sledujes?

Moc ne, tteba pét, deset, vic ne.

Jaky typ obsahu vytvareji?

Vétsinou jde o lidi s né¢jakym zajimavym Zzivotnim piibéhem nebo sportovce, kteti me
inspiruji, tfeba podnikatel¢ a tak. Asi bych je ani nenazval jako typické influencery,

rozhodné to nejsou ty youtubeti jako sleduji dneSni déti. Maji ten dosah, ale nejsou znami

89



jen diky internetu a néjakym videim. To jsou takovi Zrouti ¢asu a nic prospé$ného tém détem

nepiedavaji.

Co té k jejich sledovani vede?

Inspiruji me, zajima mé jejich zivot.

Vnimas vliv na tviij Zivot spojeny se sledovanim influenceri?

Nijak vyznamné.

VéEris nazorum influenceru?

No to zalezi, vzdycky myslim sam za sebe. To, Ze nékdo néco fekne neznamend, ze to je

pravda. A nezdlezi na tom, jak moc je ispéSny nebo bohaty.

Co podle tebe déla influencera duvéryhodnym?

To, Ze néco v zivoté dokézal, néjaky uspéch, a ze to neni to jen sbérac lajk.

Vidas u influenceru prispévky s doporuéenim?

Obcas ano.

Vzbuzuji v tobé zajem?

Zalezi, o co jde. Ja rad Ctu, takze n€kdy si ukladam tieba knizky, co m& zaujmou a chtél by

si je precist.

Zajima té, jestli je prispévek influencera oznacen jako placena spoluprace?

To asi nepozoruju nebo si ted’ nevzpomindm. Vzhledem k tomu, Ze sleduju spis lidi, co
vlastni n&jaky svlij byznys tak ti tyhle spoluprace ned¢laji. Ale vim, o co se jedna, to synové
vzdycky s né¢im piijdou, ze to vidéli u youtubera, je to fakt hodné rozjety business a ty déti
jim to vSechno zerou. I kdyz vlastné asi jsem to vid€l u par sportovci, ze na néco delali

reklamu, néjaké telefony nebo néco.

Ovlivni tviij zajem, kdyZ vidi§ danou véc doporucovanou vice influencery soucasné?
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S tim jsem se nesetkal.

V jaké miie divérujes influencerim ve srovnani s jinymi formy reklamy?

Nedam moc na reklamy, spis se drzim véci, co mi vyhovuji a co se mi osvédcily

Inspirovalo té nékdy doporuceni influencera néjaky produkt vyzkouSet?

Ty knizky, jak jsem tikal, ale jinak asi ne.

Byl jsi s vybérem spokojeny?

Ano, vétsinou to bylo zajimavé ¢teni.

Pouzil jsi nékdy slevovy kéd, ktery influencer nabizel?

Ne.

91



Rozhovor 6: Kristyna

Jméno: Kristyna

Vek: 32 (r. 1989)

Bydlisté: Olomouc

Dosazené vzdéelani: vysokoskolské, bakalaisky titul
Zamgéstnani: na matetfské dovolené

Jaké pouzivas socialni sité?

Instagram, Facebook, YouTube, WhatsApp, nékdy Pinterest.

Kolik ¢asu na nich denné travis?

Zalezi kolik mam cCasu ale primérné tak hodinu, vétSinou kdyz maly spi po obédé, tak se
kouknu, co je nového tfeba na Instagramu, nebo pak az vecer, jinak nemam ptes den zas

tolik Casu.

Koho povazujes§ za influencera?

Influencer je podle mé& nékdo, kdo ma hodné sledujicich na socidlnich sitich a Zivi se tim.
Kolik influenceri pfiblizné sledujes?

Tipuju tak kolem dvaceti.

Jaky typ obsahu vytvareji?

Sleduju néjakeé holky, které doporucuji miminkovské véci a n€kdy i véci do domacnosti nebo
ruzné recepty a véci okolo vafeni. Bavi mé vafit, ale ¢asto mi dochazi napady, a navic se
snazim vafit tak néjak zdravé, takze v tomhle mi hodné pomaha Instagram. Taky sleduju par

influencert, co se vénuji kosmetice nebo zdravému zivotnimu stylu.
VEFiS nazorim influenceri?

Zélezi na konkrétnim influencerovi. Pfijde mi, ze jsou i taci, co spolupracuji skoro s kazdym

a fakt to neptsobi dobte, kdyZz doporucuji kazdy tyden jinou znacku. Ale je jich par, kterym
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Co podle tebe déla influencera divéryhodnym?

Tézko tict. Myslim si, ze n€ktefi to vidi vic jako byznys a berou téch spolupraci dost, ale jini
se k tomu snazi opravdu dat néjakou tu vlastni zkuSenost nebo to pojmout kreativné a zalezi
jim na tom. Myslim si, Ze to na to ma hodn¢ vliv, n¢jaké originalni pojeti. VéEtsinou jde

poznat, ze si s tim nékdo dal praci udélat to hezky a snazil se.

Vidas u influenceri prispévky s doporucenim?

Vidam, celkem casto.

Vzbuzuji v tobé zajem?

Pokud je to néco, o ¢em jsem uz diiv premyslela nebo néco co bych mohla vyuzit, pak ano.
Zajima té, jestli je prispévek influencera oznacen jako placena spoluprace?

KdyZ je zminéna konkrétni znacka, mam vzdycky pocit, ze jde o reklamu. Zadného
konkrétniho oznaceni jsem si asi nevSimla, nebo si to ted’ neuvédomuju. Vim, ze nékteii

influencefti, kdyz néco doporucuji sami za sebe, pfimo fikaji, Ze se o reklamu nejedna.
Ovlivni tviij zajem, kdyzZ vidiS danou véc doporucovanou vice influencery soucasné?

Asi trochu ano, pak kdyZ danou véc tfeba vidim v obchodé, je mi vic povédoma a obcas

mam tendenci ji vyzkouset.
V jaké mire divérujes influenceriim ve srovnani s jinymi formy reklamy?

Musim fict, Ze na influencery dam asi vic. V reklamy nemdm moc davéru. Samoziejmé

zalezi na influencerovi, ale tém, co sleduju, urcité véfim vic nez reklamam.
Inspirovalo té nékdy doporuceni influencera néjaky produkt vyzkouSet?
Ano, parkrat se to stalo.

Jaka to pro tebe byla zkuSenost?
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Ted naposledy jsem kupovala néjaké veéci do kuchyné€, nadobi pro syna, které mé zaujalo u
My Cooking Diary. A jesté jsme piedtim kupovali pro malého hnizdecko, taky jsem to vidéla
u jedné influencerky myslim, e zrovna u Nikol Stibrové. Ona to chvalila, ale to nas celkem

zklamalo, skoro jsme to nepouzili. Ale aspoit ma nas pes novy piedrazeny pelisek (smich).
Takze prevazné ty détské véci?

Jinak si jest¢ vzpominam, Ze jsem dlouhou dobu uvazovala nad Philips Lumea (IPL epilator).
Uz je to asponl dva roky. Nepamatuju si, kde jsem to vid€la poprvé, ale jednu dobu jsem
vidala reklamy u nékolika influencerek, jak ten epilator hrozné vychvalovaly. Tak jsem jesté
hledala néjaké dalsi recenze a ptala se znamych, jestli nékdo nema zkuSenost, pfece jen to
neni Upln¢ nejlevnéjsi zalezitost. Hodné€ z nich bylo spokojenych tak jsem nakonec podlehla
a poridila si ho. Musim fict, Ze jsem spokojend, ale urcité ne tak moc, jak uvadély ty holky
influencerky. Pak jsem vlastné vidéla, u jiné influencerky, ta pfimo fekla, Ze se nejedna o
spolupréci a co se ji libi a hlavné nelibi. Musela jsem s ni souhlasit, ten epilator se hodné
prehtiva, a hlavné fakt rychle, takze nez si s nim projedu celou nohu, tak se nékolikrat
piehieje a musim na chvili prestat. Ale je moZné, ze mél kazdy trochu jinou zkuSenost, tézko

soudit.
Pouzila jsi nékdy slevovy kéd, ktery influencer nabizel?

To uzZ si nevzpominam, asi nékdy ano, ale uz nevim, na co.
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Rozhovor 7: Pavel

Jméno: Pavel

Vek: 25 (r. 1996)

Bydlisté: Praha

Dosazené vzdéelani: vysokoskolské, bakalaisky titul

Zamgéstnani: student psychologie
Jaké pouzivas socialni sité?
Facebook, Instagram a YouTube.
Kolik ¢asu na nich denné travis?

Ted’ uz méné, dost jsem to za posledni dobu omezil. Dtive klidné par hodin, ted’ uz se to
pohybuje kolem pil hodiny. Potieboval jsem se nasStvat na to, ze neustale koukdm na socialni
sit¢ a Owen Cook o tom zrovna vydal video, které mé poboufilo a fekl jsem si: A dost! Na

tom Facebooku musim travit min ¢asu, krade mi to zivot.*

Koho povazujeS za influencera?

Influencer je n€kdo, koho sleduje hodné lidi a ma né&jaky vliv. VétSinou si tim vydélava

penize. Dnesni generace influencerti (youtubeti) ovliviiuje pfevazné déti, bohuZzel.
Kolik influenceri p¥iblizné sledujes?

Rekl bych, 7e maximaln& deset. Snazim se byt hodn& selektivni v tom, koho mam na
socialnich sitich, protoZe si ¢im dal tim vic uvédomuju vliv, ktery maji, at’ uzZ védomy tak

podvédomy.
Jaky typ obsahu vytvareji?

Ve vétSine piipadu se jedna o osobni rozvoj nebo psychologicka témata. Nebo taky fitness,
ale to ted’ jedu v mnohem mensi mite nez dfiv. Taky mé bavi osobni ptib¢hy lidi, kteti néco
prekonali. Vé&tsinou to ani nejsou znami lidé. To mi hodné dava. Clovék nemusi byt

hollywoodsky herec, aby byl inspirativni.
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Co té k jejich sledovani vede?

To, co délaji mi néco piinasi, motivuje mé to, inspiruje.

Vnimas vliv na tviij Zivot spojeny se sledovanim influenceri?

Nerad to pfiznavam, ale ano, vnimam. I z toho diivodu se snazim si opravdu vybirat ty, kteii

na m¢ budou mit dobry vliv a realn¢ mi néco dobrého do zivota ptinéset.

Véris nazorum influenceru?

Asi ano. Ale je rozdil mezi influencerem a influencerem. Nedavno jsem vlastné koukal na
typka, co ma kanal na styling vlasti. Hodné¢ lajkt, byl prvni ve vyhledavani, tak jsem na to
hned klikl a objednal jsem podle n€j vano¢ni darky. Prosté jsem mu néjak okamzité uvéril.

Takze nemtizu fict ne. Rad bych fekl, Ze ne, ale kdyZ na to pak dojde, tak n¢kdy ano.

Co podle tebe déla influencera duvéryhodnym?

Nevim, spis bych tekl, Ze fada influencerli se podle mé snazi prodat n&jakou agendu, ktera
ne nutn¢ prospiva vSem a ktera nékdy mize dokonce Skodit. A to hlavné malym détem. To,
ze si od nich pak koupi tfeba zpropagované obleceni, je véc druhd. Jde spiS o to, Ze Ziji
néjakou znackou, kterd je miZe zotroCovat k vécem, které pro né nejsou optimalni.
ZotroCovat ve smyslu, Ze vezme néjaky "focus point" jejich zivota a ptenastavi ho z pro dité
podstatnych véci na naprosto zbyte¢né véci. Dité ma néjakou zonu proximalniho vyvoje, ve
které by se idealné, v duchu vyvojové psychologie, mélo ucit urcité vlastnosti a dovednosti
dobré pro Zivot. KdyZ misto toho véfi, Ze je zajimavé sledovat véci typu "10 nejlepSich véci
z t¢ a té komedie" pak se bojim, Ze je jeho pozornost obchodovéana jako komodita velmi
vysoké ceny. Tu vysokou cenu vSak nakonec zaplati samo dit¢, a to svym vlastnim zivotem,
ktery ztrati v nekone¢né zméti lidi, ktefi si nezaslouzi respekt a pozornost, ktery jim tyto déti
vénuji. Protoze véci, které tito lidé propaguji nejsou vécmi, které by méli byt predkladany
détem pro to, aby déti dosahli optiméalniho vyvoje a v kontextu toho jednou snad i svého
nejvysSiho mozného potencidlu, kterého by teoreticky mohli jako ¢lenové lidského druhu
dosdhnout. Tim nefikdm, Ze jsem sam tohoto potencidlu dosahl, ale jsem rad, Ze jsem se
narodil o par let pozdé¢ji a trend influencerti uz mé tim padem jen tak trochu "lizl", ale

rozhodné mé nepohltil. A to jesté¢ mluvim o influencerech, ktefi byli vic autenticti, dnes uz
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hodné¢ z nich sype jedno video za druhym, aby jim to sypalo, hlavné véci, u kterych se nemusi

myslet, které lidem daji instantni dopamin a které rychle naplni kasu. Je to divocina.

Vidas u influenceri prispévky s doporucenim?

Ano, n¢kdy.

Vzbuzuji v tobé zajem?

Réd bych tekl, ze ne, ale nékdy ano.

Zajima té, jestli je prispévek influencera oznacen jako placena spoluprace?

Ano, zajima m¢ to.

Ovlivni to tvoji divéru v doporuceni?

Veérim tomu pak min.

Ovlivni tviij zajem, kdyZ vidi§ danou véc doporucovanou vice influencery soucasné?

Ano, piisobi to vic divéryhodn€, kdyz se na tom vice influencerti shoduje. Nebo kdyz
hledam néco konkrétniho, pustim si o tom par videi a n¢jaky produkt se tam opakuje, tak si

pak feknu, Ze musi byt asi dobry.

V jaké miie divérujes influencerim ve srovnani s jinymi formy reklamy?

Rozhodné min. Hlavné proto, ze fada influencerti jsou pro mé, a ted’ to nemyslim nijak ve
zlém, prerostli teenagefi, ktefi prosté potiebuji zaplatit svlij zivotni standard. Tam se pak ta
autenticita nazoru vytraci. M€ ale influenceti vétSinou mijeli, nebo aspon taci, kteti propaguji
jiné nez svoje produkty. A ti, ktefi propaguji svoje, ti jim snad veii pravem, i kdyz taky ¢asto
nadsazuji to, jak moc jejich produkty mohou lidem poméhat. Myslim ale, Ze mladsi generace
musi chtit tieba ted’ v obdobi Vanoc hodn¢ véci, co influencefi nabizi. Aneb Pamela Raif
nebo jak se jmenuje vyda tepldkovou soupravu a JeziSek ji doruci. Ale nezlobim se, jsem

fanousek podnikani.

Inspirovalo té nékdy doporuceni influencera néjaky produkt vyzkouSet?
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Ano. Pied néjakou dobou jsem si koupil dopliiky stravy (protein, pre workout), pak néjaké

obleceni myslim a bryle proti modrému svétlu. Taky jsem si koupil tréninkové a nutricni

plany.
Byl jsi s tim spokojeny?

S témi doplnky tak napiil, pfislo mi, Ze mi ten pre workout fungoval jen poprvé a pak uz ne,

tak jsem ho prodal. S ostatnim jo.

Pouzil jsi nékdy slevovy kéd, ktery influencer nabizel?

Ano, na ty tréninkové plany.

A Kkoupil bys je i bez toho?

Nejspis jo, ale nebudu lhat, sleva je vzdycky fajn. Navic staly celkem dost penéz.
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Rozhovor 8: Karolina

Jméno: Karolina

Vek: 26 (r. 1995)

Bydlisté: Praha

Dosazené vzdéelani: vysokoskolské, bakalaisky titul

Zaméstnani: OSVC v oblasti marketingu
Jaké pouzivas socialni sité?

Instagram, Facebook, ale ten spis$ jen pro komunikaci, ob¢as TikTok, ale malo, rozhodné ne
tieba kazdej den, a YouTube. Dfiv vlastné chvili i Clubhouse, ale to byl takovej

lockdownovej trend, ted’ uz snad ani nefunguje, nevim. A pro pracovni véci mam LinkedIn.
Kolik ¢asu na nich denné travis?

Na Instagramu tak hodinu az hodinu a ptl denné, na Facebooku tak do hodiny, ale spi$ na
Messengeru, neZ ze bych se fakt koukala, co kdo pfidava. Na TikToku nebyvam ani kazdej

den, spiS parkrat za mésic, kdyz se nudim. Na YouTube asi taky tak, kazdej den asi ne.
Koho povazujes§ za influencera?

Influencer je pro mé nékdo, kdo mé4 hodné sledujicich na socialnich sitich a vétSinou se tim

1 Zivi.
Kolik influencert priblizné sledujes?

Ja nevim, tipuju tak 30 az 40. Ale rozhodné nesleduju vSechny aktivné, spis kdyZz mé né€kdo
zaujme, zacnu ho sledovat a pak kdyz me tfeba jeho obsah nebavi, tak si ho oddélam. Je tam
takova zkuSebni doba (smich). Snazim se to trochu filtrovat a fakt sledovat jen ty, kteti mé

zajimaji.

Jaky typ obsahu vytvareji?
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Tak rtizné, sleduju hodné¢ fitness a lifestyle influencerti, takze asi tak od vSeho néco. Hodné
se inspiruju tieba ve cviceni, tipy na kosmetiku nebo kdyz nékam cestuju, tak hledam tipy

na hezkd mista. Taky m¢ bavi riizny meme Gcty a obecné zabavni obsah.

Jasné, takZe od vSeho néco. Hlavné ta inspirace?

Vlastné ted’ celkem nedavno jsem zacala sledovat i par ucti, co se vénuji aktualnimu déni,
n¢jakym politickym tématim a tak, je to tak vzdycky hezky shrnuty, tfeba pted volbama

nebo kdyz jsou néjaky kauzy. Ale jinak vétSinou ten lifestyle a fitness.

Co té k jejich sledovani vede?

Zalezi jak u koho, nékoho sleduju hlavné pro inspiraci a tipy, vétSinou se to tyka cviceni
nebo tak, u nékterych influencert mé zajima i jejich osobni Zivot, protoze mé to bavi
sledovat, uméji to dobie podat. Treba ted’ mé napada SugarDenny, nevim, jestli bych ji iplné
chtéla tfeba za kamaradku, je navic o par let mladsi nez j4, ale jeji videa mé bavi, je takova
dramaticka a je to zabavny. Libi se mi, kdyZ jde z toho obsahu poznat, jaci ti lidi jsou a davaji
do toho svoji osobnost. Néktefi influencefi me inspiruji svym stylem a k nékterym koukam

tteba na tipy na kosmetiku nebo i klidné kavarny nebo hezk4 mista v Praze, kam zajit.

Vnimas vliv na tviij Zivot spojeny se sledovanim influenceri?

Musim fict, Ze ano. Hodné je to spojeno s tou inspiraci ve v§ech smérech.

Véris nazorum influenceru?

To zalezi, nekterym vétim, nekterym ne. Ale urcité existuji i influencefi, kteti pro penize
zpropaguji cokoli. Ted’ jsem vidé€la u jedné influencerky, ze propagovala kapsle na prani, to
mi pfiSlo trochu zvlastni. Normalné ji rada sleduju a jejim tipim vefim, tohle se mi moc
nelibilo. Ale chapu, Ze to je jeji prace a tfeba jsou ty kapsle fakt dobry, jen mi to tak utkvélo

v hlavg, pfislo mi to divny.

Pro¢ to bylo zvlastni?

Vétsinou pridava outfity, tipy na kosmetiku nebo cestovani, takze takovej lifestylovej mix.

N¢éjak se mi to tam prosté nehodi, asi bych to vic zatradila k néjakym maminkovskym
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influencerkam, co se vénuji tématu doméacnosti a tak podobné. I kdyz k obleceni to vlastné

patfi, nevim no.

Co podle tebe déla influencera divéryhodnym?

Rozhodné uptimnost a otevienost. Ted si vzpomindm, ze SugarDenny v jednom videu
tfikala, ze diiv propagovala takové levné vonavky, ale Ze ji po n¢jaké dobé zacaly smrdét.
Asi po par mésicich, ne v té¢ dobé, kdy to ona zkousela. A normaln¢ je tam ukazala a mluvila
o tom otevieng, to se mi libilo. A pak jsem ty vonavky vidé€la u jiné influencerky, tak to mé
celkem pobavilo. Nevim, jak dlouho je pouzivala nebo jestli vazné byla spokojend, ale
musim fict, Ze jsem v ni trochu ztratila divéru. Ale sleduju ji pofad, libi se mi jeji fotky a

styl, ale to, co propaguje bych si nejspiS nekoupila.

Vidas u influenceru prispévky s doporucenim?

Ano, vidam, celkem casto.

Vzbuzuji v tobé zajem?

Nekdy jo, zalezi, o co se jednd. Kdyz to je néco, co by se mi mohlo hodit, tak se na to tieba

sama vic podivam, najdu si recenze a tak.

Zajima té, jestli je prispévek influencera oznacen jako placena spoluprace?

Asi mam radsi doporuceni bez spolupréce, ale n€kdy to nejde poznat, jestli ten influencer
ten produkt tfeba nedostal zadarmo nebo néco. I kdyZz ted’ jsem si vSimla, Ze uZ jich to hodné
oznacuje, coz mi piijde fajn. Nevim, placena spoluprice mi nevadi, zase zalezi na

konkrétnim influencerovi.

Ovlivni to tvoji divéru v doporuceni?

Ani ne, nevadi mi to. Myslim si, ze ta prace jde délat i svédomité tak, ze opravdu fikaji to,

¢emu Veri.

Ovlivni tvij zajem, kdyZ vidi§ danou véc doporucovanou vice influencery soucasné?

Asi jo, spiS si tieba feknu, Ze to je néjaka novinka a ze ta firma déla vétsi kampan. Ted
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nedavno jsem vidé€la, ze Garnier m¢l novy pletovy masky a nékolik influencert to mélo na
profilu. Garnier masky obecné rada pouzivam, takze je moznd vyzkousim. Spis je fajn, ze

jsem se o nich takhle dozvédéla, jinak bych to asi ani nevédéla.

V jaké mire diivéfujes influencerim ve srovnani s jinymi formy reklamy?

Rozhodn€ musim fict, ze vic. Stoji za tim konkrétni osoba, Casto sdili i néjakou svoji
zkusenost s danou véci. Reklama mi nedava zadnou zaruku, Ze je ten produkt dobrej a ze

bude fungovat.

Inspirovalo té nékdy doporuceni influencera néjaky produkt vyzkousSet?

Ano, nékolikrat.

Jaka to pro tebe byla zkuSenost?

Asi pred dvéma lety jsem na doporuceni jedné influencerky vyzkousela kosmetiku od the
ordinary a pouzivam ji doted’. Pfedtim jesté ani nebyla u nas k dostani, objednavala jsem to
z Anglie. Dokonce jsem to pak koupila k Vanociim v§em kamaradkam i mame. Vlastné jsem
ted” jedné kamaradce k narozenindm taky koupila darek, kterej jsem vidéla u jedné
influencerky. Byl to pfirodni ekologickej deodorant v hlinikovym obalu, na ten obal jsem na

té strance nechala napsat jeji jméno a byla z toho nadSena.

Pouzila jsi nékdy slevovy kéd, ktery influencer nabizel?

Ano, zrovna na ten deodorant byla 20 % sleva, byla to Black Friday akce (smich).

A bez toho kodu bys to taky koupila?

Nejsem si jista. Celé to stalo kolem pétistovky, coz je za deodorant dost vysoka cena. Takze

mé to urcité vic presvédcilo.
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Rozhovor 9: Patrik

Jméno: Patrik

Vek: 33 (r. 1988)

Bydlisté: Praha

Dosazené vzdélani: vysokoskolské, inzenyrsky titul

Zaméstnani: podnikatel

Jaké pouzivas socialni sité?

Nejvic urcité Facebook, Instagram a WhatsApp.

Kolik ¢asu na nich denné travis?

Asi hodinu denné celkové.

Koho povaZujes za influencera?

N¢koho, kdo je vetfejné znamy a prezentuje se na socialnich sitich.

Kolik influencerii priblizné sledujeS?

Asi patnact.

Jaky typ obsahu vytvareji?

Vétsinou sleduju sportovce nebo rizné komiky, par politikti a autorti. Pak jesté par dalSich,
ale to uz nejde uplné kategorizovat, je to spis riznorodé. Obecné jsou to lidi, ktefi mé néim
inspiruji.

Co té k jejich sledovani vede?

Zajiméa mée jejich Zivot a inspiruje me jejich uspéch. Sleduji, jak travi Cas a ¢im se zrovna
zabyvaji. Ne nadarmo se fika obklopuj se takovymi lidmi, jaky chces sdm byt. VE&im, Ze to

plati i u socialnich siti.

Vnimas vliv na tviij Zivot spojeny se sledovanim influenceri?
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Zéadny vliv asi Gpln€ nevnimam, beru to spis jako zdroj informaci a zébavy.
VEFiS nazorim influencera?

Jak kdy, rad si véci ovétfuju a hledam dalsi zdroje. Kazdy ¢lovek je individualni a mize mit
rizné ndzory na riizné véci. To, Ze me nékdo zajima pro to, co dokdzal, jesté neznamena, ze

musim nutné sdilet tfeba jeho nazory na politiku.
Co podle tebe déla influencera duvéryhodnym?

Asi bych fekl styl, jakym se prezentuje a jak na mé ptsobi. Ted’ mé zrovna napadd Leos

Mares, ktery déla celkem hodné propagace a ¢lovek pak nevi, co si z toho ma vlastné vzit.
Vidas u influencerii prispévky s doporucenim?

Vidam. Mam rad dobré jidlo a Casto se koukdm tfeba na Instagram Lukase Hejlika, co

doporucuje za restaurace.

Vzbuzuji v tobé zajem?

Nékdy ano, kdyZ je to pro mé né¢im podnétné.

Zajima té, jestli je prispévek influencera oznacen jako placena spoluprace?

Ano, spi§ mé to odradi, kdyz je to n¢jaka reklama.

Ovlivni tviij zajem, kdyZ vidi§ danou véc doporucovanou vice influencery soucasné?
Nevim, ted’ si uplné neuvédomuji, ze bych se s tim setkal.

V jaké miie divérujes influencerim ve srovnani s jinymi formy reklamy?

Asi stejn€. Reklamu beru spi§ jako informaci o nécem, nez Ze bych tomu piimo divétoval.

Produkt muzu vyzkouset a sam se rozhodnu, jestli mi vyhovuje nebo ne.

Inspirovalo té nékdy doporuceni influencera néjaky produkt vyzkouset?
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Ano, vyzkousSel jsem par restauraci na doporuceni ze socialnich siti. Ale produkt mé ted’

nenapada, to asi ne.

Jaka to pro tebe byla zkuSenost?

Myslim, ze vétSinou jsem byl spokojeny.

Pouzila jsi nékdy slevovy kdd, ktery influencer nabizel?

Ne.
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Rozhovor 10: Lenka

Jméno: Lenka

Vek: 35 (r. 1986)

Bydlisté: Sumperk

Dosazené vzdélani: sttedoSkolské s maturitou

Zaméstnani: OSVC v oblasti financi

Jaké pouzivas socialni sité?

J& pouzivam Facebook, WhatsApp, Instagram a Signal.
Kolik ¢asu na nich denné travis?

Na WhatsAppu hodnég, pouzivdm i ho pracovné pro klienty. Na Instagramu tak 30 minut

denné. Na Facebooku asi taky tak, ale kazdy den se to trochu méni.
Koho povazujes§ za influencera?

Ja vétSinou sleduju zndmé herce, herecky, zpévacky nebo obcas koukdm na Evropu 2, to mé
bavi. Jesté¢ meé bavi Lukas Hejlik, jak tam dava ty hezky kavarny. TakZe to je asi nékdo, kdo

je slavny a bavi lidi ho sledovat.

Kolik influenceri pfiblizné sledujes?
Malo, tak pét az deset.

Jaky typ obsahu vytvareji?

Herci a zpévaci tam davaji spiS o svém zivoté, sleduju Olgu Lounovou, pak méam rada Danu
Moravkovou nebo Leose MareSe a toho LukaSe Hejlika. Jesté sleduju hodné véci o

kosmetice a zdravi, o dusevni pohod¢.
Co té k jejich sledovani vede?
To je u kazdého jiné. Bavi mé sledovat jejich Zivot, inspiruji me nebo davaji rizné tipy.
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Vnimas vliv na tviij Zivot spojeny se sledovanim influenceri?

Trochu, jen castecné.

V jakém smyslu?

Rada se inspiruju v té kosmetice, zdravi nebo zivotnim stylu. Nékdy davaji dobré rady a tipy.
VEFiS nazorim influencera?

Tém, které sleduji, ano.

Co podle tebe déla influencera duvéryhodnym?

Asi bych tekla projev, to, jak to popisuje, jestli k tomu mluvi o néjaké osobni zkuSenosti a

jestli je to upfimné. Jak mé jednou zklame, tak uz toho ¢lovéka nesleduju a nevéfim mu.

Vidas u influencert prispévky s doporucenim?

Ano, Casto.

Vzbuzuji v tobé zajem?

Musim fict, Ze ano. Kdyz nad né¢im uvazuju, n€jak n¢jakou véci, a pak to tam uvidim, tak
si to asi spi$ koupim. Libi se mi jedna influencerka, ktera se zabyva kosmetikou, vSechny
produkty vzdycky ukaZe a vyzkous$i na sobé. Kdyz ten rozdil nemusi byt zas tak vidét,

popisuje pred kamerou svoje pocity, jak ji to pfipada na pleti. To mi ptijde fajn.
Zajima té, jestli je prispévek influencera oznacen jako placena spoluprace?

4

Pak si spiS fikam, ze to déla pro ty penize, ale kdyz jde o vyrobek, kterej jsem uz vyzkousela

nebo méla, a ten ¢lovek jen potvrdi to, co si 0 ném myslim, tak mi to nevadi.

Ovlivni tviij zajem, kdyZ vidi§ danou véc doporucovanou vice influencery soucasné?

Asi ano, kdyZ to na mé& vykoukne vickrat, Ze to vic lidi vyzkousSelo, tak si to vic zapamatuju
a moznd to vyzkousSim taky. Kdyz je to n&jakéd novinka, od znacky, kterou uz znam, tak to

spi$ vyzkou§im, nez kdyZ jsem o tom nikdy diiv neslySela. Tam by mi to trvalo dyl, nez si
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k tomu najdu cestu.

V jaké miie divérujes influencerim ve srovnani s jinymi formy reklamy?

Kdyz vidim reklamu tfeba v televizi, tak mé to nijak neovliviiuje, nekupuji podle toho. U
toho influencera mi pfijde fajn, Ze to vyzkousi, fekne néjakou svoji zkuSenost a ten vyrobek

pouziva. Kdyby to bylo Spatny a nemohl to vyuzit, tak to asi délat nebude.

Inspirovalo té nékdy doporuceni influencera néjaky produkt vyzkouset?

Ted’ mé napadé akorat Oslo Skin kolagen, ktery propagovala jedna herecka a na zakladé
toho, co ona tam psala, jsem zkouSela, asi Ctyfi mésice jsem ho pouzivala a byl fajn. Ale ted’

pouzivam uz jiny, tamten byl na plet’ a ted’ mam spis$ na klouby, silnéjsi.

Pouzila jsi nékdy slevovy kod, ktery influencer nabizel?

Ne, nepouzila.
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