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Abstrakt

Tato bakalaiské prace pojednava o fenoménu influenceri na socidlnich sitich a jejich vyuziti v
ramci marketingové komunikace. Prace si klade za cil zjistit postoj generace Z k influencer
marketingu na socidlni siti Instagram. V teoretické ¢asti prace jsou nejdiive vymezeny pojmy
influencer a influencer marketing. Nasleduji vyhody, rizika, cena a moznosti spoluprace s
influencery. Prace dale nastifiuje charakteristiku idedlniho influencera a pro influencer
marketing vymezuje legislativni a eticky ramec. V praktické ¢asti prace jsou zpracovany
hloubkové rozhovory se zastupci generace Z, které odkryvaji, jak generace Z sponzorovany
obsah na Instagramu vnima.

Abstract

This bachelor thesis focuses on the phenomenon of influencers on social media and their use
as part of marketing communication. The purpose of this thesis is to explore the attitude of
Generation Z towards influencer marketing on Instagram. Theoretical part of this thesis
defines the terms influencer and influencer marketing. It discusses the benefits, risks, costs
and options of collaborating with influencers. It also offers an overwiev of qualities that
influencers should possess and presents the legislative and ethical framework for influencer
marketing in Czech Republic. The second part of this thesis collecst information from in-
depth interviewes with representatives of Generation Z and shows how they perceive
influencer marketing on Instagram.
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UVOD

Spolecné s rozvojem technologii se rozvinuly i moznosti marketingové komunikace.
Krom offline reklamy je v dnesni dob¢ jiz béznou soucasti nasich zivotii i vSudyptitomna
reklama na internetu a socialnich sitich. Sociélni sit¢ radikalné zménily zptsob, jakym mezi
sebou komunikujeme. Témét kazdy ¢loveék dnes né€jakou socidlni sit’ vyuziva. U zastupct
mladsich generaci se hojné tési oblibé socidlni sité jako je napiiklad Instagram, YouTube ¢i
TikTok, kde mohou uzivatelé mezi své ptatele a sledujic krom pouhych zprav sdilet i riizny
kreativni obsah v podob¢ fotek ¢i videi. Pro mnohé uzivatele se aktivita na téchto sitich stala
denni rutinou. N¢kteti uzivatelé sdili obsah ¢isté pro své pratele a znamé, jinym se povedlo za
dobu svého plisobeni ziskat i spousty sledujicich mimo své bézné okoli. Tito sledujici jsou
fanousky tvorby daného uzivatele, naslouchaji mu a pokud si s nimi oblibeny uzivatel dokaze
vybudovat vztah, ma i potencial je ovlivnit. Tyto vlivné uzivatele nazyvame influencery.

Vzestup internetu a socidlnich sitich oteviel pro reklamni inzerenty mnoho novych
moznosti. Ti jsou si zaroven védomi, ze mladou generaci, ktera jiz vyrostla v technologicky
jiné dobg, je tieba i oslovovat jinymi cestami. Tradicni média a reklama, maji v dneSnim svété
samoziejme stale silné zastoupeni, marketéfi ale také ¢im dal tim vic hledaji nové cesty, jak
prave skrze internet a socialni sité své potencidlni zakazniky ziskat.

Technologicky posun a s nim spojena zména komunikace tak v neddvné minulosti
daly moznost rozvoje i novému marketingovému nastroji — influencer marketingu. Ten se
v zékladech inspiruje jiz dlouhodobé pouzivanymi technikami, pfenasi je ale do online svéta
socialnich siti, kde v ramci néj vlivni influencefi propaguji produkty vybranych znacek, za
coz jsou jimi odménovani.

Influencer marketing je v poslednich letech t€si strmému vzestupu. Stejné jako jiné
techniky marketingové komunikace ale také skyta sva uskali. Cilem bakalarské prace je
zjistit, jak se k této praktice stavi mlad4 generace, na niz je jim nejcastéji cileno. Konkrétné se
bude zabyvat postojem generace Z k influencer marketingu na socialni siti Instagram.

V teoretické ¢asti prace definuje zakladni pojmy souvisejici s timto fenoménem,
rozebira cenu influencer marketingu, jeho vyhody, ale i nastrahy. Nastini charakteristiku
idedlniho influencera a jim uzaviranych spolupraci. V zavéru teoretické ¢asti vytyc¢i
legislativni a eticky ramec influencer marketingu. S pomoci uvedené teorie byly nasledné
vedeny hloubkové rozhovory, jejichZ cilem bylo odhalit, jak zastupci generace Z vnimaji na
Instagramu sponzorovany obsah a jeho jednotlivé aspekty. Hloubkové rozhovory jsou
zpracovany v praktické ¢asti.

Po hlubsim nastudovani tématu byla predpoklada struktura prace, jak je uvedena
v tezi, lehce upravena, aby na sebe jednotlivé ¢asti prace 1épe navazovaly. Predpokladany
obsah prace byl v tezi zvolen velmi Siroce. Vyhodnotila jsem, ze v ramci velikosti prace,
jakou je prace bakalai'ska, ho nejsem schopna cely detailné rozebrat. SpiSe, nez klouzat po
povrchu vice témat jsem se proto pokusila vice do hloubky zaméfit na body dualezité pro
vnimani sponzorovaného obsahu jeho recipienty. Nékteré body ze struktury prace z teze
(naptiklad osloveni influencera) byly tedy vynechany. Jeden z titulti uvedeny v tezi byl
vynechan, z diivodu nalezeni vhodnéjsich a aktudlnéjSich zdrojl. V praci jsou vyuzity
odborné knizni i elektronické zdroje a také internetové servery, které v nékterych ptipadech

v

poskytovali nejaktualngjsi informace.



TEORETICKA CAST

1. Predchiidci influencer marketingu

1.1. Word-of-mouth marketing

Word-of-mouth marketing miizeme povazovat za jeden ze zakladi, z néjz influencer
marketing vychazi. Word-of-mouth je neformalni osobni komunikace mezi cilovymi
zékazniky, béhem které dochazi ke sd€lovani informaci a vyjadfovani nazorti na konkrétni
produktu ¢i sluzbu. Jelikoz jsou informace piredavany piimo spotiebitelem, ktery se o né se
svymi blizkym okolim ¢i online na internetu déli na zaklad¢ jeho vlastni zkuSenosti, jde o
jednu z nediivéryhodnéjSich a zadroven nejucinnéjsich forem marketingové komunikace.
Motivaci k word-of-mouth byva silny zazitek (pozitivni ¢i negativni) spojeny s kvalitou
vyrobku nebo sluzby a péci o zékazniky a jeho sdileni mtize vyrazné ovlivnit vniméni dané¢ho
produktu. Pro znacku je témét nemozné mit word-of-mouth zcela pod kontrolou, ale mize ho
asteéné ovliviovat.!

Word-of-mouth je tedy reklama (at’ uz dobré ¢i Spatnd) Sifend mezi stavajicimi a
potencialnimi zakazniky. Word-of-mouth vznika mezi lidmi bud’ spontanné nebo je iniciovan
marketingovou aktivitou znacky ¢&i reklamni agentury.?

1.2. Celebrity endorsement

Vyuziti vlivnych lidi k propagaci neni zddnou novinkou. Spole¢nosti pomoci znamych
osobnosti své produkty promovali jiZ od 20. let 20. stoleti, kdy byli naptiklad Charlie Chaplin
nebo Babe Ruth tvafi mnoha riiznych vyrobki, od cereélii az po cigarety.? Tento druh
propagace nazyvame celebrity endorsement. Zndma osobnost se v ramci néj spoji s uréitym
produktem, sluzbou ¢i znackou a vyjadii mu podporu. Vyuziva se pro piitahnuti pozornosti ke
znacce a formovani ndzord na znacku, jez zakaznici provedou na zéklad¢ znalosti, které maji
o dané znamé osobnosti.*

2. Influencer marketing

2.1. Influencer

Influencera na socialnich sitich v zakladu charakterizujeme jako osobu tvofici obsah,
ktery zde nasledné §iii mezi své sledujici. Influencer dosahl urcitého stupné popularity,
vytvofil si mnoZstvi socialnich vazeb a na své sledujici ma vliv.> Word of Mouth Marketing
Asociace (neziskova organizace zabyvajici se propagaci Word of Mouth Marketingu) pak
influencera definuje jako ,,0s0bu, ktera ma skrze své projevy vétsi nez prumerny dosah a
dopad na prislusném relevantnim trhu.*®

' PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace.

2 VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak délat reklamu.
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2.1.1. Rozdéleni influenceru

Influencery na socidlnich sitich délime dle velikosti jejich publika, a tudiz i dosahu, do
tii zékladnich skupin — na mega-influencery, makro-influencery, mikro-influencery a nano-
influcencery. Mega-influencefi, jakoZzto influenceti s nejvétsi fanouskovskou zakladnou
ptresahli hranici 1 milionu sledujicich. Makro influenceti maji mezi 100 000 az 1 milionem
sledujicich, mikro influencefi ptiblizné 10 000 az 100 000 sledujicich a nano influenceii pak
pod 10 000 sledujicich. ” Hranice pro kategorie se lii v zavislosti na regionu a zemi. Tyto
hranice plati pro velké staty jako USA, pro mensi zemé, jakou je i Ceska republika, by
kategorii mikro-influencert definovala fanouskovska zakladna 1 000 — 10 000 sledujicich a
od té se poté odvijely i rozdilné hranice pro makro, potazmo nano influencery. Dosazeni 1
milionu sledujicich pro zafazeni se mezi mega-influencery z@stava.

Mega influenceti jsou vhodni hlavné pokud je cilem spoluprace zvyseni povédomi o
znadce, protoze md jejich obsah potencial zasdhnout v kratké dobé obrovské publikum.’ Jsou
jimi vétsinou tradi¢né znamé osobnosti jako herci, zpévaci, sportovci, televizni hvézdy,
piipadné internetové osobnosti, jeZ si za posledni roky vybudovali znaénou popularitu. '
Ackoliv maji obrovsky dosah, jsou makro-influencefi ¢asto spize zndmi nez vlivni. Jejich
publikum s nimi nema pfili§ osobni vztah a navic je velmi riznorodé s rozdilnymi oblastmi
z4jmu.!! Navazani spoluprace s témito influencery je navic naro¢né nejen protoZe jsou
extrémné zadani a konkurence nabizenych spolupraci je tedy obrovska, ale i po finan¢ni
strance, kdy se cena za jeden jejich sponzorovany piispévek bézné pohybuje v fadech statisict
korun.!?

Makro influenceti jsou pro znacky prisecikem pozadavki na zasdhnuti vétsiho
mnozstvi potencidlnich zdkaznikd, ale zaroven cileni na urcity segment (napiiklad mladé
Zeny). Zaroveii jsou cenové dostupnéjsi.'* Na rozdil od vétsiny mega-influenceri, kteti méli
fanouskovskou zakladnu jesté pred svym vstupem na socidlni sité, makro-influencefi
vybudovali svou kariéru ptimo produkci obsahu na internetu, a tudiZ se od nich o¢ekavaji
kvalitng zpracované spoluprace.'*

Mikro-influenceti maji sice mensi, ale loajalni, zainteresované, relevantni publikum.
Se svym publikem maji mnohem uZzsi vztah. Jsou pro néj vice autenticti a méné Casto budi
dojem postrannich reklamnich tmysli. Je u nich tedy ndsobné vétsi Sance na konverzi. 1> 16

Nano-influencefi jsou bézni uzivatelé socialnich siti sdilejici prevazné véci
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z kazdodenniho Zivota. PfestoZe jejich publikum je malé, vliv na né&j je obrovsky.!” Vlivnost
nano-influencerti doklada i prizkum SocialMediaToday, jehoz vysledky odhalili, ze 60 %
zakaznikl pfiznava ovlivnéni ve svém nédkupnim chovani na zédklad¢ obsahu na socialnich
sitich sdileném ¢leny rodiny ¢i prateli, zatimco pouze 23 % se hlasi ke stejnému ovlivnéni
obsahem influencer. '8

Obecné lze fici, ze s rostoucim fanouskovskou zakladnou, tedy i dosahem naopak
klesé autenticita influencera a engagement publika.'’

2.2. Influencer marketing

Influencer marketing tedy mizeme brat jako propojenim word-of-mouth marketingu a
celebrity endoresementu, kdy Gspésnost marketingového sdéleni spoléha zaprvé na znamost a
popularitu osoby, kterd dany produkt svou propagaci zviditelni a zadruhé na osobni
doporuceni, kterému je naslouchano na zaklad¢ vybudovaného vztahu s publikem a jeho
divérou v influencera.

., Influencer marketing identifikuje klicové komunity a jejich vudce, kteri jsou schopni
mluvit o produktu a ovlivnit minéni ostatnich. Takovéto vidce s jednoznacnym vlivem se snazi
spolecnosti ziskat na socidlnich sitich. “*°

Kritéria influencer marketingu ptiblizuje The European Advertasing Standards
Alliance (neziskova organizace vénujici se seberegulaci reklamy v Evrop¢), které ho definuje
jako aktivitu, kdy influencefti tvoii pro znacky sponzorovany obsah. Pied zvetejnénim
ptispévku znacka influencerovi zadava, jakou zpravu ma skrze néj predat, a tak ma nad
obsahem kontrolu. Influencer na oplatku za jim zprostfedkovanou marketingovou komunikaci
ziskava urcitou odménu.?!

Spravné praktikovany influencer marketing neni pouhou reklamou. Reklama slouzi
Cisté k pfedani obchodni sdéleni zakazniklim za cilem zisku jejiho zadavatele. Influencer
marketing by mél pfindsSet hodnotu v§em zapojenym, tedy 1 komunité kolem influencera,
jakozto potencidlnim zédkaznikiim. Pokud influencer neni stoprocentné ztotoznény s misi a
zpravou produktu/zna¢ky, spoluprice s nim nebude usp&sna.>?

2.2.1. Proc¢ je vyuziti influencer marketingu vyhodné

Marketingovéa komunikace na socialnich sitich ma za cil ovlivnit urcitou cilovou
skupinu jejich uzivatelt. Presvédcit je k akceptaci komunikované myslenky, vytvoreni, zméné
nebo opusténi urcitého postoje (¢i pristupu) a motivovat k danému chovani. Podstatné vétsi
vliv nez znacka, ktera je vnimana jako firma s cilem ovlivnit, maji na socidlnich sitich
autentiCti uzivatelé a autentické komunity, jejichz soucasti se znacka nestava automaticky se
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svym vstupem na socialni sit. > 60% uZivateld socialnich siti shlediva obsah produkovany
uzivateli vice autenticky neZ obsah tvofeny znackami a to trojnasobné.?* Pokud chce tedy
znacka na néjakou komunitu ucinné ptisobit, je vyhodné vyuzit jeji integrované ¢leny, pokud
mozno (idedln€) s co nejvetsim vlivem na ostatni uzivatele. Témito integrovanymi ¢leny

s vlivem jsou prave influencefti, ktefi rozsifuji povédomi o znacce a urychluji rozhodovani
zakaznika o pfipadné koupi mnohonasobné efektivnéji, nez by komunikace znacky samotné
kdy dokazala. %°

Dal$im z faktorti nahravajicim influencer marketingu je vSudyptitomnost bézné
reklamy a ptehlcenti ji, coz snizuje jeji u€innost. Lidé maji pouze omezené mnozstvi ¢asu a
penéz. Nemohou se tedy vénovat vSemu, ani do vSeho investovat. S rostouci skalou
nabizenych produktl zaroven kazdému z nich roste konkurence soutézici o stejné zakazniky.
Ve snaze ziskat svym produktim vétsi viditelnost, navySuji spolecnosti investice do reklamy,
a tudiz jeji mnozstvi. V&t$i mnozstvi vede k vét§imu prehlceni reklamou. Cim vice je tedy do
reklamy celkové investovéano, tim méné ucinngjsi se stava, tim vice je investovano a reklama
se dostavé do jakéhosi zacarovaného kruhu.?

Ptehlceni reklamou se nevyhyba ani socidlnim sitim. Reklamu, jakozto placeny obsah
publikovany piimo inzerentem, uzivatelé pti prohlizeni své domovské stranky ignoruji,
nepamatuji si ji a pokud ano, z prevazné vétsiny pak pouze diky tomu, Ze je reklama natolik
obtézovala. Naproti tomu, pokud je urcity produkt osobn¢ doporucen influencerem, jejz
uzivatel dlouhodobé sleduje a citi k nému urcity stupeni ditvéry, je reklamni sdéleni pro
uzivatele méné nasilné, pfijato jako koherentni souc¢ast bézné konzumovaného obsahu a spise
povede k jeho kyzenému cili.?’

Obsah produkovany influencery navic uZivatelé¢ primérné sleduji 7,4x déle nez béznou
reklamu. Zatimco v minulosti potieboval byt ¢lovék vystaven dané reklamé ctytikrat, aby ho
motivovala k akci (dohledani informaci a naslednému nakupu), dnes je to nutné Sestnactkrat.
Placena propagace influencerem je tak mnohdy vyhodnéjsi, nez investovani velkého objemu
penéz do viditelnosti bézné reklamy (bez zaruky vysledki).?®

2.2.2. Rizika a temn¢ stranky influencer marketingu

Stejné jako miZe influencer pro znacku pozitivni pfinos, pomoci ji s budovanim jeji
image, popularitou a prodejnosti jejich produktti, lehce se také stane vyhozenymi penézi, ¢i
dokonce znacce ublizi. Znacka si tak musi dat pozor s kym se pfi spolupracich spojuje, aby
eliminoval nejen riziko, Ze ji spoluprace nic nepfinese, ale 1 hrozbu, Ze ji dokonce poskodi.

2.2.2.1. Dopady jednani influencera na znacku

23 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing.

24 CASSIDY, Peter. Survey Finds Consumers Crave Authenticity - and User-Generated Content Delivers. In:
SocialMediaToday [online].

25 CUNDARI, Aldo. Customer-centric marketing: building relationships and creating advocates in the age of the
consumer.

26 GODIN, Seth. Permission Marketing: Turning Strangers inro Friends, and Friends into Customers.

27 BACKALER, Joel. Digital Influcence: Unlease the power of influencer marketing to accelerate your global
business.

28 BACKALER, Joel. Digital Influcence: Unlease the power of influencer marketing to accelerate your global
business.



Znacka si musi byt védoma toho, ze ve chvili, kdy navaze spolupréci s influencerem,
spojuje se vlastné s dals$i znackou. Musi tedy sledovat, zda influencer vyznava stejné hodnoty.
Krom mnozstvi lidi, které je influencer schopen ovlivnit a oblasti jeho zajmu, je tedy tfeba
podrobit detailni analyze i jeho pracovni a osobni pozadi.?

Z mnoha uskute¢nénych nevydatrenych spolupraci jasné vypliva, ze pokud si znacka
neda praci s komplexnim zmapovanim influencera, jeho soucasnosti, ale 1 minulosti, maze se
ji spoluprace znacn¢ vymstit. Pokud vyplynou na povrch pfedchozi vyjadreni influencera,
ktera sice nemaji nic spole¢ného s produkty znacky, ale jsou ve spolecnosti obecné
odsuzovany (napiiklad ohledné rasové a genderové rovnosti), influencerovo jednani at’ uz
z minulosti ¢i soucasnosti jde proti hodnotam znacky (kosmeticka znacka netestovana na
zviratech navaze spolupraci s influencerem, ktery jindy propaguje i znacky na zvitatech
testované; zero-waste znacka se spoji s influencerem z jehoz bézného jednani jasné vyplyva,
ze se tohoto zivotniho stylu nesnazi drzet), znacka se nevyhne negativni dopadu. Ten
predstavuje nejen neuspéch spoluprace, ale 1 negativni reakce zdkaznikl znacky, o které miize
znac¢ka dokonce piijit.>°

2.2.2.2. Fale$ni sledujici, engagement a vliv

S nartistem popularity socidlnich siti a touze mnohych byt na nich oblibeny, nehledé¢
na to, jak toho docili, se objevily i cesty, jak se zde stat popularni jen na oko. Vzniklo mnoho
aplikaci, skrz které miize naptiklad uzivatel Instagramu pomérné jednoduse ziskat falesné
sledujici 1 jejich reakce. Jedna se o prazdné profily vytvofené €isté pro tento tcel. Jejich
zapojeni v publiku ¢i pod ptispévky influencera nijak nevypovida o jeho oblibenosti, kvalité
ani vlivu. Toto je rizikem hlavné pro firmy, které pokud influencerovo publikum blize
neprozkoumaji, mohou lehce vyhodit penize za spolupraci, jez nema Sanci ptinést efekt, ktery
by ¢isla na influencerovi profilu na prvni pohled slibovala.®!

2.2.3. Cena influencer marketingu

Jak jiz bylo zminéno, influencer by mél byt za svoji promoci znacky/produktu
odménén. Pro vétsi influencery je typické financni ocenéni, tedy placena spoluprace. Naopak
mensi influenceii vétsinou spolupracuji na zdkladé barteru.’? ,, Barter je vyménny obchod, kdy
zadavatel reklamy poskytuje za medidlni prostor jako protihodnotu své zbozi nebo sluzby. “>
V piipad¢ influencer marketingu tedy influencer obdrzi produkt, ¢i vyuZije danou sluzbu a
ten/tu nasledné zpropaguje na svém profilu na socidlni siti. Na tuto formu kompenzace jsou
ale v urcitych ptipadech ochotni ptistoupit 1 velci influencefti, kteti jinak preferuji finan¢ni
odménu. Jedna se o nabidky, kdy ma dany produkt/sluzba vysokou hodnotu (Casto vyssi, nez
by si Gctovali pti financni kompenzaci), znacka ma véhlasné jméno, takZze spolupraci s ni
influencer zaroven buduje svoji image, nebo jde o viralni produkt, u kterého mé influencero
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Ohodnoceni influencera za spolupraci se skldda z ceny prostoru na jeho kanalu a
nakladd na vytvoreni sponzorovaného obsahu. Cena prostoru se odviji od velikosti zdkladny
sledujicich, vyse jejich engagementu, kvality produkovaného obsahu’, obecné znamosti tvare
a jména influencera ve spole¢nosti a demografie.*® Naklady na tvorbu sponzorovaného
obsahu zahrnuji tym kolem influencera (fotografy, editory), prondjem prostoru a potiebné
propriety (jidlo, obleceni, dekorace) pro fotografovani/natdceni. Spada do nich i cas
influencera, vénovany tvorbé sponzorovaného obsahu. Technické naklady mohou byt i
nulové. Vydaj za ¢as influencera se odviji od naro¢nosti zpracovani spoluprace a toho, na
kolik si svého ¢asu influencer sdm ceni, coz roste na zakladé jeho zkusenosti a znamosti.*’
Roli v cené také hraje rozsah spoluprace, tedy mnozstvi piispévkl propagujicich znacku,
které influencer v ramci spoluprace bude sdilet.*8

Pro kompenzaci propagace influencerovi je taktéz mozné vyuzit principu affiliate
marketingu, kdy influencer ziska provizi z prodeju, které pfinesla jeho propagace. Influencer
od zadavatele obdrzi originalni link s proklikem pfimo na propagovany produkt, diky cemuz
je zadavatel schopny monitorovat, kolik zadkazniki se o produktu dozvédélo, a nakonec ho
koupilo pravé na zéklad€ sdileni danym influencerem. Z uskute¢nénych objednévek nasledné
influencer ziska provizi, vétSinou ve vysi 10-15 %. Systém provize na zaklad€ prodeji je také
mozné praktikovat pomoci originalnich slevovych kodu, které znacka influenceriim piidéli, ti
je sdili se svymi sledujicimi a znacka nasledné vyhodnoti pocet uplatnéni kodi spole¢né
s hodnotou jeho objednavek.>

3. Charakteristika dobrého influencera

Proto aby byl influencer na socialni siti uspeSny a spoluprace s nim pro firmy tudiz
vyhodnd, mél by splitovat kombinaci n¢kolika kli€¢ovych kritérii. Musi umét zaujmout,
vypravet a naslouchat. Proto je nutné rozumét komunite, ve které se pohybuje nebo by se
pohybovat chtél. Dokézat ji k sobé pfitahnout, strhnout na sebe pozornost. Pfizplsobit ji
obsah a zplsob, jakym ho podava. Umét ji vyslechnout — vnimat jeji ndlady, nazory, zpétnou
vazbu a reagovat na né.** Souc¢asné musi svilj produkovany obsah udrZet dostate¢né kvalitni,
kreativni, originalni a pro sledujici hodnotny, aby ve velké konkurenci ostatnich influencerti
z4jem publika udrzel.*!

Zakladnim kamenem uspéchu je autenticita a s ni spojena divera publika. Influencefi
by proto pii uzavirani spolupraci méli dbat na jejich udrzeni a nepropagovat produkty, kterym
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miZe pouZit i pro svou dalsi propagaci — v televizni reklamé, ¢asopise, na billboardech atd.

36 Naptiklad pokud jsou cilovou skupinou studenti Zijici v konkrétnim mésté, bude mit pro zna¢ku vétsi hodnotu
influencer jehoz publikum spliiuje obé tyto podminky nez influencer s publikem majicim jen jeden z kli¢ovych
aspektt.

37 HENNESSY, Brittany. Influencer: Building your personal brand in the age of social media.

38 GEYSER, Werner. Influencer Rates: How Much do Influencers Really Cost in 2022?. In: Influencer
MarketingHub [online].

3 FRIEB, Natalie. How expensive is Influencer Marketing in 2022? An overview of all costs. In: Storyclash
[online].

40 L OSEKOOT, Michelle a Eliska VYHNANKOVA. Jak na sité: Oviddnéte ctyFi zakladni principy tispéchu na
socidalnich sitich.

41 LEUNG, Fine F, Flora F GU a Robert W PALMATIER. Online influencer marketing. Journal of the Academy
of Marketing Science [online].



sami opravdu nedivétuji nebo nespadaji do pole jejich zaméteni. To se bohuzel ¢asto déje au
sledujicich budi dojem zaprodanosti influencera, coz divéru v n&j poskozuje. ** Produkt
propagovany influencerem by tedy m¢l zapadat do jeho bézného obsahu. Vyhodou je, kdyz
promovany produkt, nebo jiné produkty znacky, influencer sdilel pted uzavienim spoluprace i
ve svém organickém obsahu. Sponzorovany obsah diky tomu pak plisobi pfirozen¢ a u
sledujicich vzbudi divéru, jelikoz influencer produkt pouzival a sdilel i bez toho, Ze by za to
byl z toho mél n&jaky zisk, coz fanousky utvrzuje, ze influencer v produkt/znacku doporucuje
upfimné.*

Influencer by nemél spolupracovat s pfimo konkuren¢nimi produkty/znackami,
minimalné ne v blizké minulosti nebo ve vétsim mnozstvi. Kdyz influencer hovoii o jedné
znacce a dalsi den vychvaluje jejiho pfimého konkurenta, sledujici nevi, co si vlastné
myslet.** Stejné tak pokud se influencer za posledni mésic pokousel odpromovat pét riiznych
fasenek, publikum nevéii ani viem témto doporuceni, natoz p¥ipadnému $estému.*’

Influencer by mél taktéz dbat na zachovani své image. Krom jeho vlastni prezentace
tedy 1 spolupracovat pouze se spolecnostmi, které vyznavaji stejné postoje a hodnoty jako on.
V opacném ptipadé dojde se strany sledujicich k prohlédnuti ¢isté finan¢ni motivace stojici za
navazanim spolupréce, coz jak poskodi diveru v influencera, tak nepovede ani k uspésné
propagaci znacky/produktu/sluzby.*®

Pti veskerém doporucovani produkti by se influencer mél drzet urcitych hranic.
Pochvala dobrého produktu je v pofadku, nicméné hodnoceni kazdého produktu jako
nejlepsiho na svété plsobi afektované, nucené a influencer pak vypada spise jako fanouSek
znacky nadseny z produktii zadarmo nez expert v dané oblasti.*’

Co se tyce poméru organického obsahu vii¢i tomu sponzorovanému, ideélni je délba
70 % ku 30 % ve prospéch toho organického. Pokud influencer své publikum sponzorovanym
obsahem piehlti, nebudou sdilené spoluprace efektivni.*® Publikum je za¢ne ignorovat, stejné
jako se tomu déje pti prehlceni béznou reklamou.

Mimo konani influencera samotného je jeho klicovou charakteristikou jeho publikum.
Krom jeho velikosti, ktera uruje dosah vlivu influencera je podstatna také jeho
zainteresovanost a relevantnost. Publikum by nemélo byt jen némymi konzumenty obsahu,
nybrz na n¢j také aktivné reagovat, v souvislosti s tématy, které influencer ve svém obsahu
prezentuje. Velké publikum, jesté neni zarukou jeho relevance, zdjmem o komunikované téma
a vlivu influencera. Je dilezité si uvédomit, Ze znamost, popularita, tedy ani velké publikum
se nerovna vlivu. Zndmy muiZe byt ¢lovék z mnoha diivodd, to ale nezarucuje, ze je oblibeny a
uz vibec ne, Ze je vlivny. Zndmost znamena pozornost publika, nikoliv jeho divéru.
Populéarni ¢lovek je sice oblibeny, taktéz to ale neznamena, Ze je schopen své publikum
ovlivnit. Clovék miize byt oblibeny pro mnoho rozli¢nych divodii, jeho doporuéenim viak

42 BACKALER, Joel. Digital Influcence: Unlease the power of influencer marketing to accelerate your global
business.

4 HENNESSY, Brittany. Influencer: Building your personal brand in the age of social media.

4 ATHERTON, Julie. Strategie socidlnich médii.

4 HENNESSY, Brittany. Influencer: Building your personal brand in the age of social media.

46 BACKALER, Joel. Digital Influcence: Unlease the power of influencer marketing to accelerate your global
business.

4T HENNESSY, Brittany. Influencer: Building your personal brand in the age of social media.

48 HENNESSY, Brittany. Influencer: Building your personal brand in the age of social media.
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publikum nevéii jen na zaklad€ nich, ale primarné na zakladé¢ autority, kterou si u néj
vybudoval a jeho expertizy v oblasti, které se vénuje.*

Pokud chce byt influencer pro znacky lukrativni, obsah jim tvoteny by mél byt idealné
riznorody — ne do témat, ale do zpiisobu jejich zpracovani. To zarucuje, Ze je ptipadnou
spolupraci schopen odprezentovat riznymi formami (a smérem k fanouskiim rozhodné také
neni na Skodu). V zékladu by mél influencer dokazat sdilet fotky sebe, to co ho obklopuje
(interiéry, krajiny, jidlo atd.), flatlay>® a také video, aby znacka védéla, jak vypada, mluvi a
celkové se projevuje na kamete. Samoziejmosti pak je kvalita obsahu po grafické strance.

Influencer samoziejme nemusi srSet pouze pozitivitou a v piipadé Spatné zkusenosti
s n¢jakym produktem/sluzbou je na miste 1 negativni recenze. Je ovSem rozdil mezi
informovanim publika a smrsti roz¢ileni, negace a nekoncici kritiky, kterda mize
produkt/znacku vazné poskodit. Ta by méla znacku odradit, protoZe by se jednou mohla
dostat do stejné pozice.®!

4. Oznacovani sponzorovaného obsahu

Piestoze v Ceské republice v sou¢asnou chvili neexistuje legislativa regulujici p¥imo
odvétvi influencer marketingu, ale ,,reklama a sponzoring se ridi hlavne zakonem ¢. 40/1995
Sb. o regulaci reklamy, ale také zakonem o ochrané spotiebitele 634/1992 Sb. Duilezité jsou i
etické kodexy, napriklad Eticky kodex reklamy, vydany Radou pro reklamu, nebo Pravidla pro
nativni reklamu.“>* Zakon o ochrané spotiebitele jasné definuje, Ze ,,Obchodni praktiky jsou
vzdy povazovany za klamavé, pokud prodavajici: j) vyuziva redakcni prostor ve sdélovacich
prostredcich k placené propagaci svého vyrobku nebo sluzby, aniz by spotiebitel mohl z
obsahu sdéleni, z obrdzkii nebo zvukii jednoznacné rozpoznat, zZe se jedna o reklamu.*>>

Na zakladé¢ diskuze odbornikii na reklamu, pravo, influencer marketing, Zurnalistiku,
média, samotnych influencerd, pedagogii a studenti Marketingové komunikace a public
relations Fakulty socialnich véd Univerzity Karlovy vznikly v roce 2018 stranky
ferovareklama.cz, které influenceriim radi, jak reklamu v pfispévcich zodpovédné oznafovat.
Oznacovat by se méla kazda spoluprace. To nejen v piipad¢, kdy je odména za ni finanéni, ale
1 pokud se jednd naptiklad o produkt zdarma. Oznacen ma byt kazdy piispévek nebo video,
ktery je vysledkem spoluprace s firmou. Oznaceni musi byt jasné a zietelné, aby sledujici
jasné poznali, ze jde o reklamu — naptiklad by nemélo byt pouzivano oznaceni ,,ad*, kterému
ne vSichni rozumi. Oznaceni ma byt viditelné okamZzité, nikoliv aZ po rozkliknuti plného textu
piispévku, nebo schovani mezi hastagy — to je nedostate¢né.>

Neformalni sdruZeni Platforma profesionalni komunikace, jejimiz zakladajicimi ¢leny
jsou katedra Marketingové komunikace a PR na FSV UK, Asociace komunikac¢nich agentur
(AKA), Asociace public relations (APRA), agentura McCANN Prague, SdruZeni pro
internetovy rozvoj (SPIR) a Plzensky Prazdroj v roce 2020 vytvotilo Kodex influencera, ktery

4 RUSSELL, Amanda a Jesse ITZLER. The influencer Code: How to Unlock the Power of Influencer
Marketing.

30 Flatlay je fotka zati§i predmétii (s moznosti zapojeni lidského elementu, napt. ruky), ktery je focen s hora,

z ptaci perspektivy. Prim flatlay hraje jeden predmét, kolem kterého jsou umistény dalsi propriety k naznaceni ¢i
dotvoteni pfibéhu fotky. VSechny zakomponované propriety nemusi vzdy davat prakticky smysl, ¢ast mize byt
umisténa i pro Cisté vizualni efekt, protoze cilem flatlay je predat emoci. Zdroj: digichef.cz

SUHENNESSY, Brittany. Influencer: Building your personal brand in the age of social media.

52 Férova reklama [online].

53 CESKO. Zéakon ¢&. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele. In: Zdkony pro lidi.cz [online].

34 Férovd reklama [online].
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se co se tyCe oznacovani spolupraci shoduje se strankami ferovareklama.cz. K odménam za
propagaci jin¢ho nez finan¢niho charakteru, které je nutné fadné oznacit ptidava dale
napiiklad akce, o kterych influencer dohodnutym zpiisobem komunikuje vyménou za
hrazenou cestu a ubytovani. Ke kodexu se mohou influencefi a zadavatelé reklamy piihlésit
na strance ferovyinfluencer.cz.>

A pro¢ influencefti reklamu neoznacuji? Je to kombinace nevédomosti a arogance.
Nékteti mensi zacinajici influencefi o nutnosti oznacovani spolupraci opravdu nevédi, protoze
Casto ani netusi, Ze existuje néjaky zédkon o reklamé¢. Jini influenceti ale o zdkonné regulaci
moc dobfe védi, jen ji prosté ignoruji, dokud se jim jejich nekalé praktiky nevymsti.
Influencery obcas k neoznacovani tlaci i samotné firmy, které se domnivaji, ze ptispévek pak
bude vypadat prirozenéji, protoze ho influencer chvali z vlastni iniciativy. Influencery
samotné k tomu zase né¢kdy motivuje strach z toho, Ze je z diivodu velkého mnozstvi
sponzorovaného obsahu mohou fanousci piestat sledovat.>¢

PRAKTICKA CAST

V praktické ¢asti bakalaiské prace se zamétim na postoj zastupcil generace Z k
influencer marketingu na socidlni siti Instagram a jejich vnimani jednotlivych aspekti této
praktiky zde.

5. Generace Z

Neexistuje oficidlni definice, kterd by jasn€ uréovala rozmezi let narozeni zastupct
generace Z a v riiznych zdrojich jsou dohledatelné mirné odlisné hranice. Nicméné na zakladé
roz§itené¢ho konsenzu se do této generace vétSinou zatrazuji lidé narozeni mezi roky 1997 a
2012. V roce 2022 je tedy jejim zastupciim 10 az 25 let.”’

6. Instagram

Instagram je socidlni sit’ pro sdileni fotografii a videi. Uzivatelé na n€j mohou ptidavat
samostatné fotografie, jejich série i videa. Dale potom takzvané instastories, coz jsou denni
ptibchy z fotografii a videi uZivatele, které jsou ostatnim dostupné pouze po dobu 24 hodin
(pokud je uz uzivatel neuloZi do vybéru zvyraznénych piibéht na svém profilu). Aplikace
také umoznuje tvorbu reels — videi, ktera mize uzivatel jednoduse sestiihat ptimo v aplikaci
z dil¢ich fotografii a videozdznami a v neposledni fadé moZnost Zivého vysilani.*®

Instagram je jednou z nejpopularnéjSich siti soucasnosti. Jedna se o ctvrtou
nejnavstévovangjsi socidlni sit’ (po Facebooku, YouTube a WhatsAppu). Na podzim rou 2021
byl Instagram druhou nejstahovanéjsi aplikaci (po TikToku). Instagram kazdy mésic pouZzije
vice nez 1,2 bilionu uzivatelii. Zastupci generace Z tvoii 30 % uZivatell Instagramu a dle
prizkum ho preferuji pred ostatnimi socidlnimi sitémi (dokonce i1 pted TikTokem).>®

7. Metodologie

3 Kodex influencera. In: Ferovyinfluencer.cz [online].

56 SVET INFLUENCERU. Jak (ne)délat influencer marketing. In: SARBORT, Marek. Instalajf: viechno je
trochu jinak.

57 Age Range by Generation: Generations defined by name, birth year, and ages in 2022. In: Beresford Research
[online].

3 BOJKOV, Nikola. New Instagram Updates and Features for Marketers in 2022. In: Embed social [online].

3 MCLACHLAN, Stacey. 35 Instagram Stats That Matter to Marketers in 2022. In: Hootsuite [online].
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Abych mohla proniknout do hloubky vybrané tématiky, jako techniku vyzkumu jsem
zvolila kvalitativni vyzkum, konkrétné hloubkové rozhovory. Vysledky kvalitativniho sice
kvtli malému poctu respondentli neni mozné zobectovat, ale umozni mi 1épe pochopit
postoje, pocity, jejich ditvody a souvislosti.®

Hloubkové rozhovory probéhly z ¢asti osobné a z Casti online za pomoci videohovora
skrze platformu Microsoft Teams. Rozhovory trvaly pfiblizn€¢ mezi 30 minutami az 1
hodinou.

Pokud respondenti v rozhovorech zminili konkrétni influencery a spoluprace, prob¢hla
nasledné obsahové analyza profilli influencert, jimi sdileného obsahu a ptispévk, kterych se
zminéna spoluprace tykala.

7. 1. Vyzkumny vzorek

Jako vyzkumny vzorek jsem zvolila 10 respondentt. Kritéria pro zatazeni do
vyzkumného vzorku byla vék/rok narozeni odpovidajici generaci Z a aktivni uzivani aplikace
Instagram. Aby mohli respondenti k tématu influencer marketingu na Instagramu relevantné
hovotit, jako dalsi kritérium jsem stanovila také sledovani alespon 20 influencert na této
socialni siti.

Respondenti jsou anonymizovani. Pro lepsi piehled o uceleném pohledu na
problematiku influencer marketingu jednotlivych respondentii byly respondentim ptidéleny
zkratky R1 — R10, kter¢ jsou u jednotlivych jejich vyjadieni vzdy uvedeny. Respondenti si
nepidaly, aby byly zvetejiiovany nahravky rozhovort a jejich kompletni piepisy, proto nejsou
pfiloZeny. Se zvetfejnénim niZe uvedenych informaci a citaci vSichni respondenti souhlasili.

8. Cil vyzkumu, vyzkumné otazky a hypotézy

Rozhodla jsem se vénovat 4 hlavnim cilim — jak obecné vnima generace Z influencer
marketing na Instagramu, co ovlivituje jeji zastupce pii rozhodnuti zakoupit propagovany
produkt/vyuzit sluzbu na zakladé propagace influencerem, zda zastupci generace Z meni
nazor na znacku/influencera z divodu uzavieni konkrétni spoluprace a jak generace
Z ptistupuje k oznaCovani a ptipadnému neoznacovani sponzorovaného obsahu. Pro cile
vyzkumu jsem stanovila néasledujici vyzkumné otazky a hypotézy.

VO1: Motivuje influencer marketing na instagramu zastupce generace Z k nakupu
produktii/vyuziti sluzby a proc?

H1: Influencer marketing motivuje zastupce generace Z k nakupu produkti/vyuziti
sluzby.

VO2: Co ovliviiuje zéstupce generace Z pii rozhodnuti zakoupit/vyuZit influencerem
propagovany produkt/sluzbu?

H2.1. Zastupci generace Z jednaji na zakladé divéry v daného influencera.
H2.2. Generace Z duvéiuje spisSe doporu¢enim mensich influencerti (mikro a nano).

H2.3. Generace Z kupuje produkty na zdkladé doporuceni influencert s mensim
mnozstvi spolupraci.

60 K ARLICEK, Miroslav. Zdklady marketingu.
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H2.4. Generace Z kupuje produkty na zdklad¢ doporuceni influencerti specializujicich
se na oblast, do které propagovany produkt spada.

VO3: Méni zastupci generace Z nazor na influencera z diivodu uzavieni spoluprace s
konkrétni znackou?

H3 Zastupci generace Z méni nazor na influencera, pokud uzavie spolupraci se
znackou, ktera se neshoduje s jeho osobni image.

VO4: Méni zastupci generace Z nazor na znacky z divodu uzavieni spoluprace s konkrétnim
influencerem?

H4 Zastupci generace Z méni nazor na znacku, pokud uzavie spolupraci s
influencerem, ktery se neshoduje s jejimi hodnotami, ¢i influencerem, ktery se dopusti
obecné€ odsuzovaného chovani.

VOS: Zalezi zastupciim generace Z na tom, zda influencer fadné oznacuje sponzorovany
obsah?

H5 Pro zéastupce generace Z je divéryhodnéj$i sponzorovany obsah, ktery je fadné
oznacen.

9. Poznatky z hloubkovych rozhovori

9.1. Registrace influencer marketingu na Instagramu

Abych se yjistila, ze jsou vSichni respondenti relevantni pro nésledujici zkoumani
jednotlivych faktorti influencer marketingu a jejich diisledkti na respondenty, rozhovory jsem
vzdy oteviela dotazem, zda respondent pfi uzivani instagramu registruje u influencert
piisp€vky s placenou propagaci. VSichni respondenti s jistotou odpoveéd€li, Ze jsou si
influencer marketingu na Instagramu védomi. U vétSiny pievazovala prekvapiva reakce, ze
byl tento dotaz viibec vznesen, kterou podtrhovaly i nékteré odpovédi. ,,.Samoziejmé placené
spoluprdce registruji, vidyt je toho ten Instagram piny.“ (R3) Nebo: ,, Jasné, Ze ano. Prijde
mi, Ze polovina influenceru uz v podstaté nesdili nic jiného.* (R7) VSechny respondenty jsem
tedy shledala vyhovujicimi a v rozhovorech pokracovala.

9.2. Nakup produktii/vyuZziti sluZeb na zakladé propagace influencerem

V prvni fad€ jsem se zaméfila na to, jestli na zdklad¢ doporuceni influencert
respondenti podnikaji akci — zakoupi si sdileny produkt ¢i vyuZziji sluzbu a na zéklad¢ ¢eho,
tak ¢ini. Hlavnim faktorem, ktery u vSech respondentti rozhodoval, zda na doporuceni
influencera zakoupi produkt/vyuziji sluzbu, byla diivéra v influencera a danou spolupraci.
Vzhledem k povaze odpovédi jsem se rozhodla toto téma rozdélit do dvou ¢asti — na odmitavy
postoj k influencer marketingu, na ktery navazu konkrétnimi diivody pro nedivéru
v influencera/spolupraci a pfipusténé jednani na zaklade¢ influencer marketingu, které naopak
doplnim faktory, které ho podnécovaly.
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9.2.1. Odmitavy postoj k influencer marketingu

Hned c¢tyti respondenti (R2, R4, R7 a R10) se vymezili proti tomu, Ze by se
sponzorovanym obsahem influencert nechéavali néjak ovlivnit k ndkupu. Respondenti byli na
tento fakt pysni, nadkup na zéklad€ influencer marketingu vnimali jako ovlivnéni az
zmanipulovani, kterému se hrdé branili.

Tt z téchto reakci nicméné shledavam na urcitém pomezi, protoze respondenti sice
influencer marketingem opovrhovali, nicméné¢ vyuzivali slevovych kodi sdilenych
influencery. Respondenti ptfiznali vyuziti slevovych koédu, ale ovlivnéni influencerem se
branili argumentem, ze pomoci né¢j potidili produkt, ktery stejné planovali zakoupit. Ve dvou
ptipadech se jednalo o jednordzovy nakup s vyuzitim kédu. Slovy respondentky R2: | Nikdy
Jjsem si na doporuceni influencera nic nekoupila.* ,,(...) akorat kdyz jsme s pritelem
zarizovali byt, nakoupila jsem na Desenio plakaty se 40 %, kterou sdilela Petra Elbova*

., (...) my bychom je ale nékde kupovali stejné, tak se mi jen hodila ta sleva, ne Ze bych to
koupila, protoze je sdilela, Desenio jsem uz znala.* Zde tedy miizeme vidét, ze respondentka
si sice ovlivnéni influencer marketingem nechce pfipustit, nicméné slevovy kod byl findlnim
podnétem k nakupni akcei praveé na e-shopu Desenio. Jak sama respondentka uvadi, nakup
plakati sice planovala, nicméné pied slevovym kodem nebyla pevné rozhodnuta pro
konkrétniho prodejce, coz nésledné i sama potvrdila: ,, Zda bych to i bez kodu koupila zrovna
na Desenio nevim. Stranek jsem prochdzela vice a plakadty méli vSude viceméné stejné, ale
tady to s tou slevou vychazelo opravdu levné.

Respondentka R10 byla krom produktu rozhodnutd i pro misto ndkupu a sleva pro ni
byla pouze jakymsi dodate¢nym bonusem: ,, (...) mné ten make-up dochdazel, takze bych sla
stejné koupit novy, jen jsem se k tomu stale nebyla schopna dopracovat. Kdyz se tedy nabidla
ta sleva 30 %, Sla jsem hned, ale jinak bych ho koupila i bez ni. «6l

Tteti z respondentt (R7) vyuzivajici pouze slevové kody je potom uzival opakované:
., Nakupuji se slevovymi kody. Ale jen kdyz bych néco chtél i bez nich. Kdyz treba nékdo sdili
slevu na Aktin a zrovna mi dochazi protein, ktery pouzivam, tak té slevy samoziejmé vyuziji.
Nebo pak u obleceni na AboutYou. Na to sdili kody nékdo stdle, takze kdyz si tam chci
nakoupit vice obleceni, nebo néco drazsiho, napisu treba kamaradim, jestli nékdo, koho
sleduji, zrovna nema kod, nebo si i pockam. Nékteri influenceri, které sleduji, je sdili
pravidelne, snad tak jednou za mésic, takze kdyz s tim nespecham, cekam. Sleduji také par
profilu, kde se primo sdili slevové kody, divam se pripadné i tam. *

Zminéné odpovedi tedy oteviraji otdzku, na kolik byla dané spoluprace s influencerem
pro zadavatele vyhodna. Ve vSech piipadech totiZ zdkaznici nakupovali kvili slevé, nikoliv
kvtli doporuceni influencera. V prvnim piipadé se respondentka diky influencerce o
slevovém kodu dozvédéla a motivoval ji k vybéru daného e-shopu. Ve druhém ptipadé ale
respondentka podnikla stejnou akeci, jakou by uskutec¢nila i bez védomosti o kddu. Ve tretim
ptipadé si pak miZeme vS§imnout dokonce systematického vyhledavani a vyckavani na
slevové kédy pouzivané taktéz k predem planovanym nakupim. Zda by respondent bez
slevovych kodii napt. zménil misto ndkupu, nedokazal fici: ,,(...) to nevim, ty slevové kody
Jjsou od doby, co ty e-shopy znam a predpokladam, Ze budou i dale. Vyhovuje mi (na
AboutYou) i systéem dopravy a vraceni zdarma. Nakoupim tam nékdy i bez kodu. Kdyby nebyly

61 Zde se jednalo o make-up od znatky MAC, ktery respondentka uzivala dlouhodobé a kupovala opakovang,
vzdy pfimo v prodejné MAC. Slevu vyuzila taktéz pfimo v prodejné¢ MAC.
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(slevove kody), asi se divam vic i na Zalando, ale co bych volil spis, nedokadzu rict, sortiment
je na obou e-shopech v podstaté stejny a ta situace bez kodii zatim nenastala. *

Posledni respondent (R4) odmitl jakékoliv spojeni s influencer marketingem: ,, Nikdy
Jjsem nepouzila ani Zadny slevovy kod, uz jen z principu.
9.2.2. Neduvéra v influencer marketing

S ur€itym stupném nediivéry v influencer marketing jsem se setkala jak u respondentt,
kteti moznost ovlivnéni jim odmitali, tak ale 1 u téch, ktefi ptipustili, Ze na zaklad¢
sponzorovaného doporuceni influencera nékdy zakoupili néjaky proutku ¢i vyuzili sluzbu.

Neékteré faktory poskozujici diveéru ve spoluprace se opakovaly, jiné zaznély jen jednou. Pro
lepsi prehlednost jsem je rozdélila do n€kolika nasledujicich bodd.

9.2.2.1. Odpor k influencer marketingu jako takovému

Odmitavy postoj Casti respondentti ke sponzorovanému obsahu influenceri mé navedl
ke snaze zjistit, kde tento negativni nazor vznikl. Snazila jsem se tedy od respondenti zjistit,
pro¢ doporuceni influencerd v rdmci spolupraci neberou v potaz.

Ve svych odpovédich se vSichni viceméné shodovali v tom, Ze doporuceni nevéii,
pokud je motivované odmeénou ze strany zadavatele. Slovy respondenta R4: ,,Pokud nékdo
dostane zaplaceno za to, aby mi néco doporucil, neberu to doporuceni jako uprimné.
Respondent R7 ptidava: ,, Influencery spoluprace zivi a ja je beru jako jejich odvedenou
prdci, kterou si vydelaji, aby zaplatili slozenky, ne jako snahu predstavit mi ten nejlepsi
produkt na svete. Kdyby o takovém védeli a opravdu se o néj chtéli podelit, snad nemusi
Cekat, nez jim za to nékdo zaplati. (...) Nez se tenhle trend rozjel, pamatuji si, jak influenceri
na Instagramu i jinych socialnich sitich sdileli tipy na produkty sami od sebe. Dnes uz to bez
zaplaceni neudela skoro nikdo. Kdykoliv vidim tip na produkt, vidim u toho i oznacenou
spolupraci, tedy pokud ji ten influencer alespon oznaci. “

Respondentka R10 pak pfiznala piehlceni sponzorovanym obsahem a zaroven jakési
zklaméani z influencert ,, (...) hlavné je toho strané moc. Ja ty lidi zacala sledovat proto, ze mé
néjakym zpusobem bavil obsah, co sdili. Ne proto, aby se mi snazili kazdy tyden prodat neco
Jjiného, od kolagenu, pres Zehlicku, po jidlo pro psy. Az budu chtit koupit Zehlicku, prohlidnu
si e-shopy elektroniky, nesleduji pro to beauty influencerku.

S ,,odpirci influencer marketingu jsem se pokusila zahdjit diskusi, zda premysleli nad
tim, ze praveé vydélek ze spolupraci mize influencerovi poskytnout prosttedky, za pomoci
kterych bude realizovat svou dalsi, 1 nesponzorovanou, tvorbu. Jejich nazor byl ale
neoblomny. Respondentka R4 se vymezila jasné€: ,,VSak nikdo influencery nenuti pridavat
fotku a tisic stories kazdy den. Mohou jit do normalni prace a prispévek pridat, kdyz na to
budou mit cas a chut, jako my vsichni ostatni.* Respondentka R2 pak nepovazoval odménu za
spolupraci jako zaslouzeny vydélek: ,,Ja nékoho podporim rada, ale pokud odvedl néjakou
praci, treba kdyz nékdo vytvori néco viastniho.” ,, (...) roky takto kupuji diar od holek z A Cup
of Style. Pokud se nekdo ale vyfoti s pracim praskem, opravdu to neberu, jako Ze si za to
zaslouzi néjakou odmeénu, ke které ja prispéji.

Pti pokracovani v diskusi se argumenty vSech Ctyfech respondentti R2, R4, R7 a R10
tocily kolem stejnych bodl. Respondenti Instagram vnimaji jako socialni sit’ primarné
urcenou k zabavé, a to jak ze strany piijemct obsahu, tak jeho tviirct. Mysli si, Ze pfispévky
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na Instagram by mély byt vkladany z ptirozené touhy danou véc sdilet, nikoliv za ucelem
vydé¢lat. Ptijde jim ale, Ze obsah na Instagramu se dnes stal primarn¢ reklamni plochou, kterou
se influencefi snazi co nejvice zpenézit. Neciti, ze by influencefi méli néjakou povinnost
produkovat pravidelny obsah, a tudiz odmitaji i pfipadnou nutnost, si na tvorbu obsahu
vydélat. Respondenti Casto pfirovnavali sdileni influencert k sobé samym ¢i ptispévkiim
ostatnich béznych uzivateld, ktefi také sdili bez zpétného zisku. Opakoval se argument, Ze
influencery nikdo nenuti, Zivit se socidlnimi sitémi i pohled do doby pfed vzestupem
influencer marketingu, kde ti stejni influencefi, sdileli ten stejny obsah, ale bez
sponzorovanych ptispévki.

A jak tito respondenti na sponzorovany obsah reaguji? Ignoruji ho. Ptispévky casto
vibec nectou/instastories preskakuji. Nékdy pro zajimavost vénuji obsahu ¢as, ale jako jediny
cil sponzorovanych piispévkll vidi snahu je ovlivnit, coz nechtéji dopustit, a proto na zaklad¢
doporuceni influencerit tmysIné nejednaji.

9.2.2.2. Piehlceni influencer marketingem, pfili§ mnoho spolupraci

Ptehlceni influencer marketingem jsme mohli zaznamenat uz z ptedchozi odpovéedi
respondentky R10. Ta nasledné dodala: ,, Mozna kdyby toho bylo méné, divala bych se na to
Jjinak. ** Pti dotazu, zda je jesté néco konkrétniho, co respondentiim na influencer marketingu
vadi, Casté vystaveni této praktice uvedli i vSichni ostatni respondenti, ktefi k ni méli
odmitavy postoj.

Také pét z Sesti respondentt (R1, R3, R5, R6 a R8), ktefi se doporuc¢enim influencerti
n¢kdy nechavaji ovlivnit k ndkupu, uvedlo jako jeden z divodl nedivéry v konkrétniho
influencera pfili§ velké mnoZstvi jeho spolupraci. Slovy respondentky R1: ,, Pokud je kazdy
druhy prispévek spoluprdce, tomu influencerovi neverim nic. Mozna néco z toho budou
opravdu i dobré produkty, v té zméti ale nedokazu poznat, které spoluprdace mysli influencer
uprimné a za které mu nékdo jen zaplatil. “ S tim souhlasila i respondentka RS ,, (...) pak sdili
i produkt, co se mi opravdu libi a mozna bych ho i vyzkousela, kdyz ale vim, Ze ten influencer
néco propaguje stale, shodi to u mé i ten dobry produkt. *

Respondentka R5 zase pfipousti ztraceni v mnoZstvi spolupraci, kterym na Instagramu
celi celkové: ,, Tim, jak se to na mé sype ze vsech stran, vlastné nakonec nevim, co vybrat,
cemu verit. Deset influencerii mi nabizi ruznych deset alternativ stejného produktu a kazdy ten
sviij vychvaluje jako nejlepsi. Ktery je tedy vazné ten nejlepsi a mam si ho koupit? “

Respondenti se shodli, ze 1épe nahliZeji na to, pokud influencer opakované propaguje
stejny produkt nebo produkty od stejné znacky, nez kdyz promuje riznorodé produkty.
Ptiblizila to respondentka R8: ,, Samoziejmé, zZe kdyz ty spoluprace jsou stale se stejnou
znackou, tak mi to nevadi. Nelibi se mi, kdyz je to stale néco jiného. To mi pak prijde, Ze tolik
produktit nejde dostatecné vyzkouset na to, aby je nékdo mohl opravdu doporucit.
Respondentka R1 ale 1 propagaci stejné znacky vytycuje urCité meze: ,, Opakované sdileni
stejného produktu vnimam lépe nez trech riiznych jednou, ale také to musi mit néjaky limit.
Kdyz mi ho zas nékdo nuti neustale a u toho dokola opakuje to stejné, mam k nemu spise
odpor.“ ,,(...) prijde mi pak, jako by to dosavadni promo neprineslo potiebné prodeje, tak je
nutné to zopakovat znovu a snad se chyti jesté nékdo. Takovy teleshopping.

Idealni pomér mezi sponzorovanym a organickym obsahem influencerti nedokazali
respondenti definovat. Jasny byl nazor, Ze organicky obsah by mél pfevazovat. Shoda
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panovala i na tom, Ze ¢im mén¢ sponzorované¢ho obsahu, tim 1épe. ,,Mé by viibec nevadilo,
kdyby ty spoluprace neprobihaly viibec a influencer by bez néjaké motivace proste sdilel veci,
které sam bézné pouziva. Chapu, Ze takhle to dnes uz asi ani fungovat nemiize,” polemizoval
respondent R6.

9.2.2.3. Spoluprace nesouroda s béznym obsahem

Jako faktor poSkozujici diivéru v influencera se opakovaly i1 spoluprace nezapadajici
do organicky sdileného obsahu. Konkrétni ptiklad uvadi respondent R6 ,,Sleduji influencerku,
jestli se tak da nazvat, ktera se bézné snazi prezentovat jako jakasi modni ikona a specialista
na sebelasku a uznavani vlastni hodnoty zaroven. Znackové obleceni, fotky sebe ze vsech
uhli, radoby moudré texty pod fotkami. A mezi to pak hodi reklamu na nejlepsi skrabadlo pro
kocky. (...) Zaprvé je mi jasné, Ze si jinak stylove vysperkovany profil vizualné nekazi fotkou
s kocicim Skrabadlem dobrovolné, z touhy ho doporucit, ale protoze ho ona chtéla zadarmo,
v lepsim pripadeé s odmenou na vrch, aby bylo na ten Dior a luxusni Zivot. Zadruhé to na me
pusobi strasné zoufale. (...) Tyhle spoluprace ve mné budi dojem, a ja myslim, Ze nebudu
daleko od pravdy, Ze by ten clovék strasné chtél zit vysnény zivot, kdy se vydélkem ze
spolupraci Zivi a zaroven se probira nekonecnym mnozstvim uzasnych nabidek. V redalu ho ale
Zadna seriozni firma nekontaktuje, spis je rad, kdyz vitbec néjaka, tak se holt spokoji s
cimkoliv. (...) Takové lidi ja ale ani nepovazuji za influencery, spis takové wanna-be.* *

9.2.2.4. Odflaknuté zpracovani spolupraci

Respondentky R3 a R4 také poukézaly na kvalitu zpracovani spolupraci. Dle nich, je
z nékterych spolupraci na prvni pohled patrné, ze influencerovi nezalezi na tom, jak
doporuceni svym sledujicim pieda, ale prosté jen odvede placenou praci, pokud mozno co
nejrychleji, s co nejmensi ndmahou. Slovy respondentky R4: | Vnimam tak spoluprdce, kdy
influencer vezme do ruka dany produkt, udéla si s nim selfie a je to. Nesnazi se néjak
kreativné spolupraci pojmout, i kdyz u jinych influenceru vidim, Ze se tak da zpropagovat
spousta veci. “ Déle byly jmenovany nic netikajici textova doporuceni v popiskach pod
fotkami. Prazdné fraze o produktu, ze kterého je influencer nadsSeny. ,,Kdyz mé chce nékdo
presvedcit, Ze si zrovna tohle mam koupit, tak by mi preci mél dat konkrétni divody, pro¢
zrovna tenhle produkt, co od néj miizu cekat atd. Ze je super, mi opravdu nic nerikd a
rozhodné nestaci, “ uvedla respondentka R3.

9.2.2.5. Velky natlak

Respondentka R1 popsala situaci, kdy se citi, ze je ji produkt influencerem pfimo
nucen: ,,(...) tohle zmeéni vas Zivot, kdo tohle jeste nemate, nutné to okamzité potrebujete,
nejlepsi kolagen, ktery jsem kdy vyzkousela (nez vyzkousim dalsi), sleva konci v pulnoci a uz
se nebude opakovat (a pak se za mésic navic opakuje). (...) Téch zpiisobu, kdy to influencer
propaguje ve stylu, Ze jeho sledujici nic lepSiho v Zivoté nepotkalo, je vice. Jestli ale néco
potrebuji, si rozhodnu sama, nepotrebuji, aby mi to vnutil nekdo jiny. Tento zpisob
propagace respondentku od nakupu odrazoval. Plisobil na ni naopak dojmem, Ze produkt neni
dostatecné kvalitni, aby jej Slo pochvalit konstruktivng, a tak je nutné o ném takto prehanét.

62 Wanna-be* je vyraz z hovorové anglictiny, ktery v piekladu znamena ,,radoby*. Pouziva se vétSinou
v ironickém podtextu, kdy se oznacovana osoba o néco snazi, ale netspésne.
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9.2.2.6. Prilisné nadSeni

Do tématu nedtvéry ve spoluprace ptispéla konkrétnim ditvodem i respondentka R10,
ktera ovlivnéni influencer marketingem odmitala. Az na vyzvu upozoriiovani na jedine¢nou
slevu popisovala v podstaté stejnou situace jako respondentka R1 viSe, kdy influencer produkt
vychvaluje jako nejlepsi na svéte a sr$i nekonecnym nadsenim z néj. Na respondentku R10
tato forma propagace pusobila jako pfehnané, az redlné nemozné nadseni Ciste
z charakteristiky produktu. Jejimi slovy: ,,Taky mam obcas radost z néjakého produktu a
treba ho doporucim kamaradkam, ale Feknu jim, proc je dobry, ne Ze nad nim jasam, jak
kdybych vyhrdla sportku. (...) tohle pak spis vypada, Ze je influencer nadseny, Ze ty produkty
dostal zadarmo, nez ze by byly opravdu tak dechberouci. Nebo mé jesté napadne, Ze ho k tomu
prehnanému vychvalovani donutila firma.*

9.2.2.7. Neoznacené spoluprace

Jako opakovany diivod pro nedtivéru ve spolupraci i influencera byl uvadén
neoznaceny sponzorovany obsah. Tomu budu niZe vénovat samostatnou kapitolu, kde postoj
generace Z k oznacovani kooperaci se znaCkami rozeberu detailnéji.

9.2.3. Piipusténé jednani na zakladé influencer marketingu

Pét z Sesti respondentti (R1, R3, R5, R6, R8), ktefi pripoustéli podniknuti akce na
doporuceni influencera shledalo jako hlavni diivod této akce diivéru v upifimnost daného
doporuceni soucasné s divérou v influencera samotného. Respondent R9 na zaklade
doporuceni influencert jednal spiSe z nutnosti, ale urcity stupen divery pro néj hral takeé roli:
,»INa doporuceni influencerek nakupuji darky pritelkyni. Ja se v tech damskych vécech
nevyzndm a casto nevim, co koupit. Nez bych se Sel do obchodu prehrabovat tunou obleceni a
kosmetiky, tak kdyz vidim na Instagramu, ze néjakad slecna néco doporucuje, risknu to. Je mi
jasné, Ze za to dostala zaplaceno, ale tak néjak doufam, ze by snad nedoporucila néco uplné
Spatného.* Respondent pfi téchto ndkupech nijak detailngji influencery neanalyzoval (napf.
mnozstvi jejich spolupraci) Jako relevance influencera ke konkrétni oblasti produkti (v tomto
pfipad€ damska kosmetika, obleceni a dopliiky) pro néj byl dostatecny fakt, Ze je
influencerem zena. Sdm sobé& respondent na zdklad¢ doporuceni influencerti nenakupoval. Pro
tento ucel spoléhal na vlastni analyzu dostupnych alternativ, jejich charakteristiku a recenze
zékaznikii na internetu. Zadné konkrétni diivody, které by v ném vzbuzovaly divéru
v influencera/spolupraci respondent neuvedl. Sponzorovany obsah influencerii respondent
povazoval za prebytek, ktery ho sice neobtéZoval, ale k jeho ndkupnimu rozhodovani ho nijak
nepotieboval a ani nevyuzival.

9.2.4. Priklady spolupraci, které motivovali k nakupu

Ctyfi respondenti (R1, R3, R6 a R8) jmenovali konkrétniho influencera a spolupraci,
na jejimz zaklad¢ si zakoupili néjaky produkt. Respondentka R1 si zakoupila menstrua¢ni
kalhotky Snuggs na doporuceni @hellochristie, respondentka R3 kuchynské nadobi Fabiny po
promu od @catandcook.cz, respondentka RS cvi¢ebni pomtcky a zdravou stravu z e-shopu
Aktin na zéklad¢ spoluprace s @luciemin a respondentka R8 nakupovala opakované
kosmetiku na doporuceni (@martinahornakova.

S respondentkami jsem dale diskutovala nad divody, proc je prave dana spoluprace
presvédcila k ndkupu a nad celkovym nazorem na dané influencerky a jejich obsahu. Profily
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influencerek a uvadéné spoluprace jsem spolecné s respondentkami podrobila obsahové
analyze. Pti analyze profild jsem s respondentkami prosla 30 nejnovéjsich prispévka danych
influencerek. Prochdzeny byly stalé ptispévky na profilu (fotky, videa, reels). Prob¢hla ziva
vysilani a instastories zvefejnéné na 24 hodin analyzovany nebyly, informace o nich byly
cerpany pouze na zakladé odpovédi respondentek. Bylo zkoumano, jaké mnozstvi z téchto
piispévkil je sponzorovanych®, tématika sdilend influencerem jak organicky, tak v ramci
spolupraci, obsah jednotlivych piispévki a jejich komentare.

9.2.4.1.@hellochristie (Christie)a spoluprace se Snuggs

@hellochristie se ve svych pfispévcich zamétuje na sebeldsku a osobni rozvoj. Ve
svych ptispévcich nesdili pouze kratké motivaéni fraze, ale obsahlé texty s informacemi, ve
kterych se odkazuje na studium k tématu relevantni literatury i zahrani¢ni univerzity. Slovy
respondentky: ,, Nejsou to jen ty prazdné radoby motivacni reci, které nékdo vymysli/najde na
internetu, aby mél co napsat pod selfie. Jsou to opravdu hodnotné informace, které mi ve
vztahu k sobé samé a viastnimu télu nékolikrat pomohly. “

Christie sleduje 77 000 lidi.

V poslednich 30 ptispévcich nesdilela Christie zadny sponzorovany obsah. Minimum
spolupraci bylo i divodem nakupu respondentky na zaklad¢ doporuceni: ,,Christie nema
skoro Zadné spoluprace. Sleduji ji uz radu let a vzpominam si jen na spolupraci prave se
Snuggs, pak néjake jazykoveé kurzy a myslim jesté Roxy. To se ted’ ale opravdu zamyslim,
realné od ni sponzorovany prispévek vidim parkrat do roka. Sama i nékolikrat hovorila o tom,
Ze spoluprdce nejsou nécim, co by chtéla sdilet. Ze ji to nezapadda do toho, jak chce ona
Instagram pojmout a prijimd je, pouze kdyz ji opravdu davaji smysl. A ja ji to veérim. Takze
kdyz se spojila se Snuggs a opravdu hodné je vychvalovala, vérila jsem ji to také. (...) Ja
hlavné ani nevédela, Ze néco jako menstruacni kalhotky existuje. TakzZe pro mé ta spoluprace
byla i predstavenim téhle moznosti jako takoveé. Ve znacce uz jsem pak diuvérovala doporuceni
Christie, jiné jsem ani nijak nezkoumala. “

V komentatich ptispévki Christie aktivné reagovali jeji fanousci, kteti zde diskutovali
o rozebiranych tématech. Christie jim na jejich reakce hojné odpovidala. Pravé i rozvinuta
diskuse pod ptispévkem o Snuggs presveédcila respondentku k nakupu: ,,.Z hlediska hygieny
jsem byla trochu skepticka k menstruacnim kalhotkam jako takovym. Christie ale v prispévku
vyzyvala, aby lidé psali o jejich zkusenostech s nimi. Obrovské mnoZstvi slecen je tam chvdalilo
také, to me presveédcilo. “

63 Jako spoluprace byl po&itan takto oznaceny obsah. V piipadé pfispévku oznacujicim konkrétnim znacku ale
bez oznaceni spoluprace jsem vznesla otazku, zda se dle respondentky jedna o spolupraci bez oznaceni. Tento
piipad se tykal pouze influencerky @martinahornakova. Ostatni influencerky neoznacily Zadnou znacku, bez
toho, aby oznacily i spolupraci.
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Obrazek €. 1: Jeden z prispévki @hellochristie v ramci spoluprace se Snuggs. Zdroj: Instagram.
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(@catandcook.cz (Ivana Jindfichova) a spoluprace s Fabini

(@catandcook.cz je kuchaikou. Na Instagram sdili primarné fotky jidla, ve kterych se
odkazuje na recepty ze svého blogu ¢i vydanych kucharek.

Ivanu mé 56 000 sledujicich.

V poslednich 30 ptispevcich bylo u @catandcook nalezeno 6 oznacenych spolupraci.
3 z téchto ptispevkl byly v ramci dlouhodobé spoluprace s prodejnou italskych potravin
Cortelazzi a 3 ptispévky na zakladé spoluprace s Hills Pet Nutrition prodéavajici krmiva pro
domaci mazlicky. Obé¢ spoluprace zapadaly do organického obsahu influencerky, protoze
krom varteni Casto sdili také své kocky, které byly i inspiraci pro pojmenovani jejiho profilu.

Respondentka R3 na zéklad¢ doporuceni (@catandcook.cz jednala, protoze se bézné
inspirovala kuchaiskymi tipy influencerky i v rdmci organického obsahu a protoze ji byly
propagované produkty detailné pfedstaveny. Pfedstaveni produktd respondentka pfiblizila:
., Pamatuji si, Ze v prispévcich a instastories mluvila o vvhodach tohohle typu nadobi a
ukazovala, jak ho pouziva pri nékterych receptech. Byl také stream piimo o tom nddobi, kde
se ji lidé mohli ptat na riizné otazky. *“ Déle respondentka zminila bézné a dlouhodobé uzivani
vyrobku Fabini: ,,Nekupovala jsem nadobi hned po prvnim prispévku, ale az treba o mésic
pozdeji. Behem toho asi i byly néjaké dalsi prispévky, kde Ivana nadobi chvalila, ale hlavné
Jjsem vidéla, ze ho i bézné pouziva pri vareni a ani ho neoznacovala, jen ja ty panvicky
poznala, kdyz jsem to opravdu hodné zkoumala. (...) Ze zvédavosti jsem pak prosla starsi
prispevky a nasla, Ze nadobi pouzivala uz pred uzavienim spoluprdce, to mé presvédcilo. “

Respondentka povazovala (@catandcook.cz celkove za divéryhodnou z divodu
dlouhodobych spolupraci s malym mnozstvim znacek a také kvlili komunikaci s publikem.
Slovy respondentky: ,,(...) pokud se ji nekdo v komentarich na néco zeptd, odpovi mu.
Odepsala mi i na dotaz ve zprave. Na instastories stale sdili a chvali vytvory lidi, kteri podle
ni néco uvarili a oznacili ji. Prijde mi, Ze ji na fanouscich opravdu uprimné zdlezi. “ Ivana se
v analyzovanych piispévcich sledujicich ¢asto sama ptala na jejich ndzor, zkuSenost, oblibeny
recept atd. Krom otazek v komentétich odpovidala i na naprostou vétSinu jakychkoliv reakci
fanouskll (pokud se nejednalo napt. pouze o emotikony).
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Obrazek €. 3: Jeden z prispévki @catandcook.cz v ramci spoluprace s Fabini.
Zdroj: Instagram.
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doséhnete jen malicko. @ Zaroveri nadobi skvéle vede teplo, proto
je vhodné i na duseni a brazirovani - uvafite v ném tedy dokonaly
gulas, licka na ving, hovézi bourguignon a daldi dobroty, které
potiebuji ¢as. @ Tak pieji krasné ndkupy a doufém, #e budete tak
spokojent, jako jsem ja! & Ps: pokud byste méli jakékoliv dotazy,
ptejte se mé nebo piimo Fabini @ #catandcook #slevovykod
#fabini #mojefabini #spoluprace

@ anny.kate Moc dékuiji za slevu, dlouho jsem uvazovala o V)
nékupu, tak je koneéné najdu pod stromeckem £

1To se mi libi Odpovédét
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ﬂi To se libi lifefoodtravelcz a 354 dalsim

@ Pfidejte komentar...

< catandcook.cz Q

1] O] [ @& Obrazek ¢. 4: Ukazka prispévki z profilu
T - wr ay (@catandcook.cz. Zdroj: Instagram.




(@luciemin (Lucie Minafova) a spoluprace s Aktin

@luciemin je fitness trenérkou zamé&fujici se na zdravy Zivotni styl. Na Instagramu
krom svého bézného Zivota sdili cvi¢ebni videa a zdravé recepty. Ve svych piispévcich
rozebira v del$ich textech o né¢kolika odstavcich také sebelasku a vyvazeny styl zivota, ve
kterém by zdrava strava a cvi¢eni nemelo byt omezenim, ale radosti a zpisobem pecovani o
své télo.

Lucii sleduje 66 000 lidi.

Aktivné reaguje na komentare fanouskii u svych ptispévki a diskutuje s nimi i skrze
obséahlé odpovédi.

V ramci poslednich 30 ptispévku sdilela 4 sponzorované — 2 ptispévky v ramci
dlouhodobé spoluprace praveé s Aktin, 1 prispévek doporucujici taktéz menstruacni kalhotky
Snuggs a 1 piispévek propagujici obchod se skandinavskym nabytkem.%*

Respondentka nedokazala jasné vyjadrit, pro€ ji k ndkupu na e-shopu Aktin
motivovala pravé spoluprace s Lucii. Popisovala, ze na ni influencerka celkové piisobi
prirozeng, jelikoz bézné sdili 1 obycejné fotky, kde naptiklad neni zcela upravend, s fanousky
sdili 1 své trapeni a problémy a plisobi autenticky. Respondentka dale uvedla, Ze si spoluprace
s Aktin v§imla i u jinych influencerti se zamétenim na zdravy zivotni styl, takze e-shopu
divétovala 1 na zakladé Sirsi zakladny jejich podporovateli. Jména dalSich s e-shopem
spolupracujicich influencert si ale respondentka nepamatovala, konkrétné dokéazala uvést
pouze spolupraci prave s Lucii.

% Dle respondentky Lucie se svymi sledujicimi v dobé& spoluprace aktivné komunikovala své stéhovani a
zafizovani nového bytu, takze respondentce piisla tato spoluprace ptirozend v ramci tou dloubou sdileného
organického obsahu.
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Obrazek &. 5 : Jeden z pFispévki @luciemin v ramci spoluprace s Aktin.®s Zdroj: Instagram.

22 %24 2022

~ luciemin + Sleduji
\ Placené partnerstvi s aktin nxe

Ciara » Level Up

:p' luciemin jeden trosku netradi¢ni FULLBODY WORKOUT s
gumickami je tady & a v&fim, Ze vas bude bavit, protoZe jsem se
do né&j snafila vymyslet zase néco nového £

Set @vilgain gumicek s sebou vozim viude, protoZe se s nimi toho
da vymyslet tolik. A taky jsou malé gumicky jediné nadini, které je
potieba k @jedunavykon HOME programu v nasi nové apce @

Zkuste si 3-4 kola tohoto workoutu s pauzou 30 sec mezi cviky a 2
min po kaZdém kole. A do poslednich diepd dejte kousek sebe!
Postworkoutové endorfiny vam to vrati @

Plus tyhle matching sety na cvi¢eni od @vilgain fakt miluju, mam
doma asi pét barev a nemizu si je vynachvalit. Moje oblibené
barvicky i gumicky najdete na % aktin.cz/luciemin g
#spoluprace @aktin #fullbody #workout #jedunavykon #jnvhome

Upraveno - 6 tyd

@ pilateszive.cz Tak dét si na nohy rovnou dvé mé teda jesté o
nenapadlio @ @ &

Qv N

‘ To se libi _oliverpape_ a 1487 dalsim

20 BREZEN

@ Pridejte komentaf...

Obrazek ¢. 6: Ukazka prispévkii z profilu @luciemin.
Zdroj: Instagram.

%5 P¥{spévkem bylo video.

Prilozeny obrazek je snimkem obrazovky nahodného momentu z videa.
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(@martinahornakova (Martina Hormakova) a spoluprace se znackami/distributory kosmetiky

(@martinahornakova je beauty influencerka, vénujici se ddmské kosmetice. Sdili tipy
na dekorativni, pecujici i vlasové produkty, videa s postupy liceni, fotky sama sebe ¢i
ptispévky z akci, kterych se zucastnila.

Martinu sleduje 587 000 uzivateld.

Pokud v pfispévku nerozebira néjaky produkt, popiskem je vétSinou strohy text v fadu
jednotek slov, obcas pouze emotikony. Z uvedenych influencerek se pod jejimi ptispévky
nachazi nejméné komentait, kdy vétSina z nich jsou prazdné reakce pouze o emotikonech,
pripadné pochvaly. Obcas se néktery ze sledujicich vyjadii i ke sdilenym produktim, tyto
reakce jsou ovSem ve znacné mensin€. Martina na reakce fanousSkd odpovida také spise
minimalng.

(@martinahornakova oznacila v poslednich 30 piispévcich sponzorovany obsah 5x.
Vzdy se jednalo o kosmetiku a vzdy také o jinou znacku. 2x poté ve svém piispévku
komunikovala produkty DM drogerie, se kterou dle slov respondentky a oznaceni u
ptedchozich ptispévki dlouhodobé spolupracuje, v téchto dvou ptispéveich vSak
sponzorovany obsah neoznacila. Jednou také bez oznaceni podekovala za pohodIné jizdy
automobilce Renault.

Respondentka, kterd na zakladé Martiny doporuceni opakované nakoupila produkty
k ni uvedla: ,,Momu®® sleduji od jejich uplnych zacatkii, to miize byt uz tak 10 let. Kdyz
zacinala, zadné placené spoluprace jesté nebyly a ona presto aktivné sdilela tipy na kosmetiku
a modu. K tomu, kde je dnes, se vypracovala sama svou praci. (...) Vim, Ze dnes uz je vic
komercni. (...) Kdyz se pred lety spoluprdce rozjizdély, méla jich hodné a obcas Slo citit, Ze
Jjsou motivované financné, ne Ze by ona chtéla propagovat cokolddu. To ale beru jako fazi
procesu, kdy se v té moznosti vydelat si sdilenim produkti ucila chodit. (...) Dnesni
spoluprdce ji vérim. Kosmetice se veénuje opravdu dlouho, takze tomu dle mé vazné rozumi.
Zaroven je tak slavna, ze ma urcité obrovské mnozstvi nabidek a miize si vybrat. Propagovat
neco cemu by neverila v tuhle chvili uz dle mé nemd zapotrebi a vydela si hezky i bez toho.
Takze strach, Ze by doporucovala néco Spatného nemam. “

Respondentka na zakladé spolupraci Martiny nakoupila vice produkt dekorativni
kosmetiky, jako ptiklad béhem rozhovoru uvedla kosmetiku Catrice a produkty z DM
drogerie (zde jmenovala znacku Trend IT UP, dalSimi znackami si nebyla jistd a nedokazala
je konkrétné yjmenovat). Na spolupracich chvalila jejich zpracovani: ,, Moma produkty vzdy
ukaze ve videu, kde se s nimi lici, takZe vidim, jak na ni pri pouziti vypadaji, jak se s nimi
pracuje atd. To je velky rozdil, nez kdyz se nekdo jen vyfoti s tim produktem v ruce. *
Respondentka taktéZ zminila opakované pouzivani stejnych produkti: ,, TFeba bazi Trend IT
UP, kterou propagovala ve videich v ramci spoluprace s DM, pak ale pouziva i skoro pri
v§ech obycejnych videich s licenim, kde jinak pracuje s riiznymi produkty. %

% Moma je ptezdivka, pod kterou influencerka vystupovala na za¢atku jejiho plisobeni.

67 Respondentka zde hovofila o tom, Ze Martina ma v rdmci spoluprace s DM napf. video, kde ukazuje tipy na
novinky piimo a jen z DM, nebo jeji nejoblibenéjsi produkty z této drogérie. To porovnavala s videi, kde tvori
tematicka li¢eni (valentynské, vanocni), ukazuje své kazdodenni bézné liceni, pfipravy na vecirek atd. pti cemz
ve videich pouziva smés produktil od vice znacek, které nejsou v DM dostupné.
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Obrazek &. 7 : Jeden z pFispévki @martinahornakova v ramci spoluprace s DM.%
Zdroj: Instagram

‘ martinahornakova - Sleduji .
Tate McRae, Ali Gatie « lie to me

@ martinahornakova Pumpkin spice make-up € s novinkami od

Trend It Up, ktoré ma neprestavaju prekvapovat svojou kvalitou,
obzvlast preto, lebo st cenovo najdostupnejiou dekorativkou &%

~ Make-up Hydro Stay Silky Serum - 010

~ Krycia baza pod o¢i - 020

~ Ceruzka na obotie Brow Booster - 010

~ Puder Pro Matte Longlasting - 010

~ Paletka oénych tiefiov Nude Mood - 010

~ Paletka o¢nych tiefiov Rocky Rose - 010

~ Maskara False Lash Boom

~ Ceruzka na o¢i Contour & Glide - 041

~ Ceruzka do vnutornej linky Expert Inner Eye Pen - 017
~ Kontdrovacia ceruzka na pery Contour & Glide - 252

4 Video vzniklo v spolupraci s @dm_slovensko 4

25 tyd.

@ chixinka MézZem sa spytat aky je odtief ceruzkky tej na pery o
vysuvacej? Dakujem @martinahornakova

23 tyd. Odpovédét

[T LY

Qv W

“’! To se libf vercajara a 10 633 dal3im

2. USTOPAD 2021

@ Pridejte komentar..

Obrazek ¢. 8: Ukazka prispévkii z profilu
(@martinahornakova. Zdroj: Instagram.

% Pi{spévkem bylo video. Pfilozeny obrazek je snimkem obrazovky nahodného momentu z videa.
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9.2.5. Charakteristika spolupraci, na zakladé kterych sledujici nakupuji

Ptestoze influencerky, které ovlivnily respondenty k nadkupu, jsou odlisné, stejné tak
jako jejich spoluprace, jedno maji vSechny stejné — jejich sledujici jim davétruji. A divera
prameni ze vztahu, ktery si vybudovaly se svym publikem. Kli¢ k vytvofeni tohoto vztahu byl
u influencerek rizny — aktivni komunikace s publikem (@hellochristie, catandcook.cz,
@luciemin), piirozenost a otevienost (@hellochristie, @luciemin) nebo vybudovani kariéry
piimo pied zraky sledujicich (@martinahornakova).

Vsechny influencerky mély taktéz konkrétni zaméfeni, ve kterém ptinasely svym
sledujicim hodnotny obsah. A jejich spoluprace, které sledujici motivovaly k nakupu, do
daného zaméieni spadaly.®

V ramci spolupréace byly produkty predstaveny v praxi (catandcook.cz, @luciemin,
(@martinahornakova), nebo byly podrobné popsany jejich vlastnosti a vyhody
(@hellochristie). Influencerky produkty sami bézné uzivaly. Pozitivni vliv mélo, pokud tomu
tak bylo jiz pfed uzavienim spolupréace (catandcook.cz).

Ptiklady spolupraci nepotvrdily hypotézu, Ze zastupci generace Z budou nakupovat
spiSe na doporuceni mensich influencerti (mikro a nano). Rozpéti poctu sledujicich pro mikro-
influencery mensich zemi je 1000 — 10 000. VSechny zmiflované influencerky tuto hranici
jasné presahly.

9.3. Zména nazoru na zna¢ku/influencera na zakladé uzavieni spoluprace

V rozhovorech jsem se dale snazila zjistit, zda n¢ktery z respondentli zménil at’ uz
kladnym ¢i zadpornym smérem nézor na znacku ¢i influencera v diisledku uzavieni konkrétni
spoluprace.

Ke zméné nézoru na znacku v na zaklad€ uzavieni spoluprace s influencerem se
vyjadtila respondentka R8. Ta se znovu vratila k DM drogerti a jeji spolupraci s Martinou
Hornékovou: ,,Sama od sebe bych si od znacky Tred IT UP nic nekoupila. Celkové jsem
kosmetiku z drogerie nakupovala vzdy minimalné a vzhledem k nizkym cenam této znacky,
Jjsem jeji kosmetiku povazovala za nekvalitni. Nicméné kdyz Moma v ramci spoluprace s DM
sdilela tipy na cenové dostupné produkty, nekolik od této znacky doporucovala a prirovnavala
je kvalitou k drazsim znackam, rekla jsem si, Ze za zkouSku nic nedam. Produkty nakonec
nebyly vitbec Spatné, bazi pod make-up a pudr ted’ kupuji opakovane. Kosmetiku této znacky
za nekvalitni uz rozhodné nepovazuji.** Zadny dalsi respondent na znacku diky influencerovi
pohled nezménil.

Co se ty¢e zmény nazoru na influencera, Zadny z respondentli neuvedl konkrétni
ptiklad, kdy by na influencera kviili uzavieni konkrétni spoluprace zménily nézor. Sest
respondentt (R1, R2, R4, R5, R7 a R10) ale hovoftilo o zméné nazoru na influencery, ktefti
bud’ sdileli velké mnoZstvi sponzorovaného obsahu nebo se u nich opakovaly spoluprace,
které viibec nesouvisely s jejich béznym obsahem. Respondenty zacali tito influenceti velkym

% Propagace menstruacnich kalhotek samoziejmé pfimo nespada do zaméfeni na sebeldsku a seberozvoj
influencerky @hellochristie. Nicméné respondentka ji vnimala jako feSeni menstruace Setrné k pfirod¢ a zaroven
ulehcujici zenam v dobé¢ jejich periody a Christie se dle ni v rdmci seberozvoje ¢asto snazi hledat produkty a
cesty Setrnéjsi k prirodé a Zenské periodé se po citové strance vénovala i v jinych pfispévcich.
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mnozstvim spolupraci nebo jejich nesmysluplnosti obtézovat a méeli dojem, ze jim jiz nezalezi
na tvorb¢ obsahu, nybrz pouze na zisku ze spolupraci. Respondenti na zéklad¢ toho dané
influencery pftestali sledovat. Jména influencert respondenti neuvedli.

9.4. Oznacovani spolupraci

Jako posledni jsem s respondenty v rozhovorech fesila, zda jsou si védomi
legislativniho rdmce influencer marketingu, nutnosti oznac¢ovat spoluprace, zda si
(ne)oznaceni v§imaji a je pro n¢ oznaceni spoluprace dilezité.

Vsichni respondenti védéli o povinnosti sponzorovany obsah oznacit. Devét z deseti
respondentt (R1, R2, R3, R4, R5, R6, R7, R8, R10) uvedlo, Ze si v§ima a zalezi jim na tom,
zda je ¢i neni spoluprace fadné oznacena. Neoznacené spoluprace plisobily na respondenty
nediveéryhodné a budily v nich doje, ze se je influencer snazi oklamat, nékteré respondenty az
roz¢ilovaly. Slovy respondentky R2: ,, Pokud spolupraci nékdo neoznaci, je to pro mé uz
uplny vrchol a jasny signal, Ze ten clovék bere své sledujici jen jako potencidlni zisk. Nekoho
takového odmitam sledovat, uz jen proto, abych mu nenavysovala cisla a jeho lukrativnost pro
firmy. Jakmile tohle u nékoho vidim, okamZzité ho prestavam sledovat. “ Respondentka R4
dokonce volala po vétsi kontrole a pripadnych trestech za neoznacené spoluprace: ,,Dle mé by
se to melo vice resit, aby si to influenceri jiz nedovolovali. Verim tomu, Ze primerné medialné
gramotny clovek to stejné prohlédne a influenceri to podle mé vi take. Instagram ale pouziva i
spousta déti, které to poznat nemusi a opravdu véri, Ze jim ty kraviny nékdo doporucuje
v dobrém. Navic mi prijde, ze primo na tuhle naivni skupinu ti influenceri casto mivi, coz je
pro mé hyenismus. “

MozZnosti neoznaceni z nevédomosti respondenti nevéftili. ,,Kdyz placené spoluprdce
zacinaly, mozna nékteri influenceri o nutnosti oznacovani opravdu nevéedeli. Ale nemyslim si,
Ze dnes, kdyz uz je to naprosto bézna véc, kterd se zrovna na Instagramu posledni dobou i
dost 7esi, to néekdo stale nevi. Dle mé je to infuencerum prosté bud’ jedno nebo zkousi, co si
mohou dovolit. “ uvedl respondent R6.

Respondentka R1 se podivovala nad tim, pro¢ vlastné influencefi reklamu neoznacuji:
,,Ja primarné nerozumim tomu, proc spolupraci nékdo neoznaci. Takze ja mam veérit tomu, Ze
tvoje doporuceni je uprimné a na zaklade néj nakoupit, ale ty mi nemiizes férove rici, zZe si ty
produkty dostal zadarmo nebo ti za jejich sdileni nékdo zaplatil? “ Souhlasila 1 respondentka
R2: ,, Nevidim duvod spolupraci neoznacit. Snad pokud néco uprimné doporucuji, tak si za tim
produktem, potazmo svym doporucenim, stojim, ne? A pokud si za tim stojim, tak se preci
nemusim bat priznat, Ze se znackou spolupracuji. Kdyz je ta spoluprace neoznacend, je to pro
mé znameni, Ze se influencer za spolupraci viastné stydi. A za spoluprdci s nécim dobrym, by
se preci clovek stydet nemél, takze ten produkt dobry neni. *

¢

Respondentka R1 také hovofila o celkové ztraté diivéry v influencera, pokud néjakou
ze svych spolupraci neoznaci: ,, Kdyz si u nekoho vsimnu neoznacené spoluprace, naboura to
moji duveru. Kdyz si toho u stejného cloveka vsimnu podruhé, uz mu prosté neverim. Ani
spoluprdace, které pak oznaci. Influencer se mi prosté snazil lhat. Na doporuceni takového
cloveka si nic nekoupim. “ Respondentka RS se vyjadiila stejné€, navic zminila 1 ztratu divéry
ke znacce: ,, Zarovern se mi tim zprotivi i propagovany produkt/znacka. Myslim, Ze seriozni
firmy by mély i seriozné jednat se svymi zakazniky, ne se je snazit oklamat. Tudiz by mély
oznacent spoluprdce pozadovat. Ze influencer zverejnil prispévek si urcité kontroluji, takze o
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tom neoznaceni védi stejné dobre jako influencer. (...) Kdyz vidim neoznacenou spolupraci,
VUci té znacce se mi vytvori uplny blok. Nenakoupila bych od ni, ani kdyby mé prispévek o ni
sebevic zaujal. *

Respondentka R10 pak pfipustila, Ze neoznacené spoluprace zhorsuji jeji nazor na
influencer marketing jako takovy: ,, Mé se diky neoznacovani sponzorovaného obsahu ty
spoluprace zprotivily celkové jesté vic. Vim, Ze mnoho influencerii je oznacuje poctive, ale
velka cast ne nebo alespon ne vzdy. O to vic mi pak vadi vsechny. *

Neoznacenou spolupraci respondenti identifikovali stejn€. Jasnym voditkem byl
slevovy kéd nebo pochvala znacky/produktu spole¢né s oznacenim jejiho instagramového
profilu. Respondenti polemizovali nad tim, Ze kdyz influencer oznaci znacku bez né¢jakych
dodatecnych informaci k ni nebo zdokumentovanému produktu, nejsou si obcas jisti, zda tak
influencer ucinil z divodu spoluprace, nebo aby predesel dotaziim, o jaky produkt, od jaké
znacky se jedna ¢i §lo o upiimné tip. Nakonec se respondenti vzdy pfiklonili k tomu, Ze pokud
influencer pfimo neuvede, Ze se o spolupraci nejedna, prispévek jako spolupraci radéji
vnimaji.
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ZAVER

Influencer marketing je v soucasnou dobu velmi popularnim nastrojem marketingové
komunikace. Influencefi jsou pro své fanousky vice autenticti nez znacky samotné a maji
s publikem vybudovany vztah, takze osloveni cilové skupiny, zvlasté pokud je ji mlada
generace, kterd Instagram i dalsi socialni sit¢ hojn¢ vyuziva, mize byt pro znacky velmi
vyhodné. Znacka diky infuencerim miize zvysit své brand awareness, neboli povédomi o
znacce. Influencefti taktéz funguji jako imageova reklama, kdy pomohou utvofit ¢i zménit
pohled zékaznikii na znacku/produkt. Taktéz dokazi své sledujici pfimo motivovat k nakupni
akci. Spoluprace s influencery s sebou nese ale i rizika. Znacka si musi byt védoma, zZe se
s influencerem neodmyslitelné spojuje, a proto by pii vybéru svého partnera na spolupraci
m¢éla byt obezietna, nejen co se tyce jeho soucasné ptsobeni, ale i s ohledem na minulost a
pfipadnou budnoucnost. Dbat musi i na ovéteni toho, zda je influencer opravdu vlivny, pouze
znamy, nebo dokonce popularni jen na oko, skrze falesné sledujici.

Influencer marketing je sice cestou, jak oslovit potencidlni zdkazniky, kteti jsou
béZnou reklamou jiz ptesyceni a ignoruji ji. Jak ale ukazala prakticka cast prace, ptehlceni se
nevyhyba ani sponzorovanému obsahu influencerti. Na ¢ast respondentt sice spoluprace
s influencery zaptisobily a na zékladé nich zakoupili promované produkty nebo zménily nazor
na zna¢ku. Cast respondentt, ale propagace influencery naopak obtézovala, v jejim velkém
mnozstvi se ztracely ¢i ji ignorovali. U nékterych respondentd se vytvoftil odpor k influencer
marketingu jako takovému. O nadmiru ¢asté konfrontaci s influencer marketingem, hovofili i
respondenti, ktefi na zaklad¢ doporuceni influenceri nékdy nakoupili. Je tedy otazkou, zda a
pripadné kdy, mohou tito respondenti dojit do bodu, ve kterém je na né sponzorované¢ho
obsahu uz prespfilis a zacit tento obsah také ignorovat, nebo si k nému dokonce tvorit
negativni vztah.

Bakalatska prace celkové potvrdila pfislovi ,,méné je nékdy vice* —
v celkovém mnozstvi sponzorovaného obsahu, v riznorodosti znacek, se kterymi influencer
spolupréace uzavira, v mnozstvi propagace, jaké konkrétni influencer sdili. To by m¢lo byt
podnétem k zamysleni jak pro zadavatele reklamy, tak influencery samotné. Méné¢ Casta, ale
vybérem influencera/znacky spravné zvolend, dobfe a kreativné komunikovana propagace
muzZe byt znacné efektivnéj$i nez vétsi mnozstvi nekvalitné€ zpracovanych €1 se Spatnymi
partnery navazanych spolupraci. Pokud influencer ptezene mnozstvi sponzorované¢ho obsahu
na svém profilu, nebo v rdmci propagace Casto vystupuje z oblasti své expedity a spoluprace
tak pro jeho podporovatele nedavaji smysl, hrozi, Ze ho néktefi fanousci pfestanou sledovat.
Coz béhem rozhovort potvrdilo 1 n€kolik respondentt. Influencer v tu chvili ztrati nejen
svého sledujiciho, ale pro znacky i potencialniho zékaznika a influencer tak sam sebe mtize
ochudit naptiklad o budouci nabidky smyslupnych spolupraci.

Kli¢em k Gsp&$né spolupraci je divéra. Tu je tfeba, aby influencer u svych sledujicich
budoval. Podporuje ji aktivni komunikace s fanousky, pfirozenost, pfedavani hodnotného
obsahu a zamé&feni se na konkrétni téma, kterého se influencer drzi také v ramci svych
spolupraci.

Co jednoznacné poSkozuje duvéru v influencera i znacku je neoznacovani
sponzorovanych ptispévkl. V soucasné chvili, kdy jiz delsi dobu probihé osvéta ohledné
spravného praktikovani influencer marketingu a uzivatelé socialnich siti jsou si védomi jeho
legislativniho a etického ramce, ztraci snaha zatajit sponzorovany obsah smysl. Sledujici
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soucasne¢ s tim, ze je dany ptispévek sponzorovan, odhali i snahu influencera pokusit se je
oklamat. Spoluprace nejen neptinese kyzeny vysledek, ale navic jesté poskodi nazor na oba

jeji aktéry. Znacka potencialni zdkazniky neziskd, pouze v ocich sledujicich klesne. Stejné tak

influencer, u kterého fanousci nebudou dtivéfovat ani jeho dal§im doporucenim.
Neoznacovani spolupraci navic influencer opét riskuje ztratu sledujicich.

Influencer marketing mtze byt i¢innou marketingovou praktikou, taktéz ale dokaze
napachat vice Skod nez uzitku. Misto pfinaseni hodnotnych doporuceni potencialnim
zékazniklim, miize uzivatelim jejich ¢as na socialnich sitich pouze zna¢né znepiijemnovat.
Zadavatel¢ reklamy 1 influencefi, si musi uvédomit, ze profily influencerti nejsou pouhou
reklamni plochou a influencer marketing neni obycejnou reklamou. Influencer marketing by
m¢l spravné obohacovat vSechny v ném zapojené — tedy krom zadavatele a influencera 1
influencerovi sledujici.
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SUMMARY

Rigt now, influencer marketing is very popular tool of marketing communication. For
their followers, influencers are more authentic than brands themselves and they have built
relationship with ther fanbase. Therefore, reaching brands target groups through influencers is
very lucrative, especially if the target group is young and enjoys using social networks like
Instagram. With the help of influencers, brands can raise their brand awareness, build a better
image or directly achieve conversion such as purchase of their products. Collaborations with
influencers also have their risks. Brand must remember, that when it establishes cooperation
with an influencer, it is cooperating with another brand. So the partner must be choosen
wisely. Brand also needs to check, if influencer is really influential, or just famous.

Many people ale owerwhelmed by ordinary advertising and influencer marketing is an
alternative way to reach them. But advertising overload does not avoid influencer marketing.
Some people already think, that there is too much of sponsored content. Some of them feel
annoyed, some of them ignore it, some of them are lost in the amount of it. And there is a risk,
more people will join hem.

Brands and influencers must remember, that sometimes less is more — in the total
amout of influencer marketing, in the variety of promoted brands by one influencer and in the
quantity of sponsored content one influencer produces. Less frequent, but wisely chosen and
well communicated cooperation can be much more effective then more collaborations with
wrong partnerts or bad quality.

The key to successfull collaboration is trust. And trust must be earned. Influencer can
earn it through active communication with his fanbase, sharing valuable content and facusing
on specific topis, into which will also fit his collaborations. What will without fail ruin
followers trust in the influencer and also their trust in the brand is unmarked sponsored
content. Users will see trhought it and they will also know, that the influener tried to lie to
them. Cooperation wonn’t bring the desired results and brands and influencers credivility will
be damaged.

Influencer marketing can be an useful marketing tool, but it can also bring more
damage than benefit. Brands and influencers need to remember, that the profiles of
influencers aren’t just advertasing space. And that influencer marketing isn’t ordinary
advertising. All of its participants should profit from it — not just the brand and influencer, but
influencers followers also.
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