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Anotace

Tato bakalarska prace pojednava o tématu vlivu socidlnich siti na nakupni
chovani spotrebitelli ve véku od 18 do 21 let. Cilem prace je zmapovat vztah
pozdnich adolescentli ksocidlnim sitim a marketingu, ktery se na téchto
platformach objevuje. Bakalarskd prace je rozdélena na cast teoretickou a
praktickou. Teoretickd ¢ast bliZze predstavuje socidlni sité, jejich reklamni
strategie a cilovou skupinu uZivateli. Prakticka ¢ast definuje hypotézy a obsahuje
vyhodnoceni dat, ktera byla ziskdna pomoci kvantitativniho dotazniku. Zavér

prace tvori analyza vysledki dotaznikového Setfeni a ovéreni hypotéz.

Klicova slova: socidlni sité, Facebook, Instagram, TikTok, reklama, influencer

marketing, spottebitelé



Annotation

This bachelor thesis discusses the topic of the influence of social networks on
shopping behavior of consumers aged 18 to 21. The aim of the thesis is to map the
relationship between late adolescents, social networks and the marketing that
appears on these platforms. The thesis is divided into a theoretical and practical
part. The theoretical part provides a closer introduction to social networks, their
advertising strategies, and the target group of users. The practical part defines
hypotheses and contains an evaluation of the data obtained through a quantitative
questionnaire. The conclusion of the thesis consists of an analysis of the results of

the survey and the verification of the hypotheses.
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marketing, consumers



UVOQ covereissveesesessssssssessssseesssssssessess s sss s ssss s8R 8RR 1
TEOTETICKA CAST.uuiiruiirirrsisisiss s 2
1 SOCIAINT STEE ...t 2
1.1  Historie a vivoj SOCIAINICH STt......coriecerieeeseeeeseereeereece ettt sesnraes 3
7 1 T Yo T Yo ) PPN 4
1.3 INSTAGTAIMN ettt eessessee e s bbb e s s bbb bR bbb 5
L 1 o) - 6
1.5  Rozsiteni SoCIAINIiCh Siti V CESKE TEPUDIICE wuuvuuuuueressssssmsmsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssens 7

2 Reklamy na soCIAINICh STHCH. ...ttt sses s ssesaens 8
2.1  Rozvoj marketingu na socialnich STtHCH ... 8
2.2 Marketingové strategie na socialnich SItiCh ... 9
2.3 Formy reklam na socialnich STtCh......oo ettt seeeseeseeseeenns 10
2.4  Psychologie reklamnich kampani na socidlnich sitich ..., 10
24.1 0 PN 10
2.4.2 Limitované NabidKy ......cceeeeeesseessessssssesssessssesssesssssssesssessssssssssessens 11
243 SIEVOVE KOAY ..vcvrveemrremseereerreemreesseesseessesmsesssessseesssesssesssesssessssssssesssesssessssssssesssessssesssssssssmsssssens 12
244 SOULBZE c.vvrveuseeuseesseessssessssessssesssessssse s s s RS R R 13
2.4.5 LT8R 14

P28 T O3 11=) o1 (=] 14 =1 U 15

3 INflUENCET MATKETING .. ceuieeeeeecereeerees et sestssesse s ss e ss bbb s bbb bbb et 16
3.1  Vyvoj influencer MarketiNGU .....c.ccoereeerecenseenneeessseesssessesssessseessessssssesssessssesssssssesssssssessans 17
3.2 Strategie influencer MarketiNGU ..o ereceeeneeeesneersnerseessees s ssssssessssesessans 17
3.3  Influencer marketing v CeSKE rePUDIICE ....ooovmmvvveereesssssseeseeseessssssssssseessssssssssssesesssssssseee 18

4 Psychologie pozdnich ad0leSCENTE ........ccrueeierreeenreinneeneesseesseesssisessesssesssesessssssessssssssssssssessees 19
4.1  Charakteristika pozdnich ad0leSCENtE .........cueureermeemeeereeeseeesneeseiseessseessesssees s ssesaees 19
4.2 Rozhodovani pozdnich adoleSCENtU ......courerereesmeesmerssreessessssessssssssessssesssesssseesssesssans 19
4.3 Socialni sité a pozdni adOleSCENLI ... eeeereereerreer e ssesses s ersessenaees 20
PraKEICKA CASE cuveurirrerineseinnissssssssisss s sssssss s ssss s s s ssss s s sssss s s sssssssssesans 21
5  Cile a hypotézy PraKtiCKE CAStE ....omueereenreesiesseesseetnsesseesseessessssssssssesssessssssssesssssssssss e sssesssessssesns 21
0 00 (=TT 21
5.1.1 1331 s 0 { L= PO 21

5.2 HYPOTEZY oot sssees s sssesssess s s s e ss s s 22

6 MetOdiKa VYZKUMU ..cuuceieseeeeceeceeesesseesseessesssesssesssesssss s ssssss s sssssssesssesssss s s ss st sssssssssssssssssans 24



6.1 1) o B0 D =T (o] =174 0 11 24

WV £ LT |1« PP 25

7.1  Odpovédi spoticebitell ve VEKU 0d 18 d0 21 let...onrrmrerrerrecereeenneissseseessseessseseessesssesnns 25
8  VyhodnocCeni VYSIEAKI ......ccuueeueemeemeessessseesseesssesssssssssesssesssssssssesssssssssssssssssssssssssessssesssssssssesssasees 39
Lo B 073 ) 0 1 0174 01 <)/ PP 42
YA\ 2= g Wa (0] 0T0) i 0 (o= o) (PP PSP 46
B0 =5 4 T/ ) of o) = PPN 48
ELEKETONICKE ZAT0JE ..eueeeeereeeieeeecereeseise ettt ess bbb bbb bbbt 49
Y=V 4= 04 184 - 1 DTSR 53
SEZNAM LADUIEK ...ttt bbb s b 54
SEZNAM ODTAZKIU .ouvrvereereectetise ettt ss s ss bbb bbb 55
Y=Y ATE: Vo 1A 14 i 1<) << PSPPSR 56

=74 4 200 1 0] () PP 57



Uvod

Tak jako i ve spousté jinych sfér jsou dnes socialni sité nedilnou soucasti svéta
byznysu a komerce. Staly se marketingovym nastrojem mnoha firem, ktery si
spousta z nas nosi ve své vlastni kapse a dokaZe se spotrebiteli pribliZit vic nez
kterykoliv jiny.

Cilem této prace je predstavit nejpouzivanéjsi socialni sité, jejich historii a vliv na
nakupni chovanti lidi, ktefi je pouzivaji. Dale prace mapuje vyvoj i souCasnou podobu
marketingovych strategii, které se na téchto platformach vyskytuji, a jejich cileni na
psychiku spottebitelli ve véku od 18 do 21 let. Dalsi kapitoly bliZe nastifuji
fungovani emoci v reklamnich kampanich a jejich vliv na nadkupni rozhodovani

uzivatelu socialnich siti.

Diilezitou kapitolou pro toto téma je také predstaveni influencer marketingu, ktery
je vsoucasné dobé velmi popularni a stal se uZitecnym nastrojem k ovliviiovani
cilené kategorie spotiebitel pomoci celebrit, sportovciti a znamych osobnosti. Tato
prace pribliZzuje strategie, které se v danych reklamnich kampanich vyuZivaji, a

jejich vyvoj na Facebooku, Instagramu a TikToku v poslednich letech.

Prakticka ¢ast prace se zabyva ovérovanim hypotéz, které na zakladé zpravy
spole¢nosti Meta z roku 2019, spolecnosti TikTok z roku 2022 a zpravy asociace
APEK z roku 2022 popisuji vliv socialnich siti na nakupni chovani spottebiteld. Tyto
hypotézy jsou ovérovany na vybraném vzorku spotiebitelii ve vékové kategorii od
18 do 21 let. K ziskani dat a nastinéni této problematiky je vytvoren dotaznik, ktery
se zaméruje na cas straveny na socidlnich sitich, vnimani reklamnich kampani
spotrebiteli a jejich vztah kinfluencer marketingu. V neposledni radé také tato
bakalarska prace odhaluje, kolik uZzivatelG se skute¢né diky socidlnim sitim

rozhoduje o ndkupu zboZi ¢i sluzeb.



Teoreticka cast

Teoreticka Cast této prace je rozclenéna do ctyi podkapitol. Prvni z nich predstavuje
pozadi vzniku socidlnich siti a nasledné jejich rozsireni ve spolec¢nosti. Druha ¢ast se
soustredi na reklamy a marketingové strategie, které jsou vtomto prostredi
pouzivany. Treti ¢astje o influencer marketingu a jeho dtilezitém vlivu pfi ndkupnim
chovani spotiebiteld. Ctvrtd kapitola pokryva psychologii této problematiky.
Popisuje charakteristické vlastnosti pozorované vékové skupiny a motivy jejich

rozhodovani.

1 Socialni sité

Socialni sité jsou platformou, ktera ptivodné vznikla za i¢celem umoznit komunikaci
mezi lidmi napri¢ celym svétem. Staly se nastrojem umoziujicim digitalni
mezilidské interakce a velka cast verejného Zivota se do tohoto prostredni
v poslednich letech piesunula. Socialni sité se dnes pouZzivaji kromé komunikace
také ke sdileni informaci, uchovavani vzpominek, tviré¢imu projevu, sledovani

zndmych nebo inspirativnich osobnosti a vneposledni radé také k podnikani

(Atherton, 2022, s. 14).
Treadaway a Smith rozdélili socialni sité na tfi druhy podle formy jejich obsahu:

1. VSevjednom: Na socialnich sitich v této kategorii lze najit vSechny dostupné
funkce, které tyto platformy nabizi. NeslouZi pouze ke komunikaci, ale
umoznuji svym uzivatelim také sdilet fotografie, videa, kratké pribéhy a
sledovat prispévky celebrit ¢i znafek. Nazornym prikladem téchto
multifunkénich siti je napriklad Facebook nebo Instagram.

2. Jediny trik: Cilem téchto socidlnich siti neni vSestrannost, ale zdmérna
orientace na jednu funkci, které je vénovana nejvétSi pozornost. Jako
zastupce lze uvést Twitter, TikTok a Pinterest, jejichZ hlavni funkce jsou zcela
odlisné. Twitter se soustiedi na psani kratkych statusii a sdileni myslenek.

TikTok je aplikace obsahujici kratkd videa od rliznych tvirctl, které se



uzivatelim doporucuji podle jejich zajmi, a Pinterest je platforma pro sdileni
fotografii, kreseb a portrétd, jejimz poslanim je predavani inspirace.

3. MiSenci: Tyto socialni sité se specializuji na jednu urcitou funkci, zaroven ale
poskytuji i dopliitkové sluzby v omezené mire. Jako priklad se nabizi web
YouTube, jehoz hlavni obsah tvoii hudba a videa od riznych tviirca. UZivatelé
zde mohou vzijemné komunikovat a vytvaret skupiny se stejnymi zajmy

(Treadaway, Smith, 2011, s. 44-46).

Na celém svété pouZzivaji socidlni sité vice neZz 4,7 miliardy lidi - coz lze také
interpretovat jako 59 % celkové populace. Nejvétsi zastoupeni v poctu uzivatelti ma
zejména Evropa, Severni Amerika a vychodni Asie. Mezi nejméné aktivni se radi
obyvatelé Afriky, JiZni Ameriky a Ocednie. S ohledem na vékovou kategorii témto
platformam dominuji zejména lidé ve véku od 18 do 29 let a podle agentury
Datareportal jsou na socialnich sitich vice aktivni muzi (53,9 %) oproti Zendam

(46,1%) (Digital 2022: Global overview report, 2022).

0d roku 2012 se pocet osob, které jsou aktivni na socialnich sitich, strmé zvysoval
stejné jako mnoZstvi novych aplikaci a webfi, jezZ umoziuji vzijemnou komunikaci a
sdilenf multimedialniho obsahu. Béhem let 2012 aZ 2021 nebyla namérena mensi
hodnota rlistu nez 7 % a v roce 2016 se tempo zrychlilo na 20,9 %. V priibéhu roku
2022 se pocet uzivatell zvysil o 137 milionti a meziro¢né byl tak zaznamenan rist
pouze o 3 %. Konec tohoto vzestupného trendu z minulého desetileti ¢astecné

VIV

lednem 2023 zpozorovano navySeni pouze o 0,5 % (Digital around the World, 2023).

1.1 Historie a vyvoj socialnich siti

Nam dnes zndmé socialni sité prosly od svého vzniku zadsadni transformaci. Tak jako
se vytvarela podoba internetu, tvorily se i charakteristické znaky webi, které
umoznuji vzdjemnou lidskou komunikaci. Jako prvni platforma tohoto typu je
oznacovana stranka Classmates.com, kterou vroce 1995 zalozil Randy Conrads.

UZzivatelé v té dobé jesté neméli moZnost zakladat své profily, ale byli schopni si



v databazich vyhledat kontakty na osoby, které uZ znaji. Jednalo se zejména o
spoluzaky ze Skolky, Skoly ¢i univerzity. Tato socialni sit je aktivni dodnes a v roce
2018 zde bylo registrovano 70 milionti uZivateli (How many people use Classmates,

2022).

Zasadni je také zminit socialni sit' SixDegrees.com, kterou vroce 1997 zalozil
pravnik Andrew Weinreich. Od webu Classmates.com se zasadné liSila. Lidé si zde
mohli zakladat osobni profily, sledovat Ucty svych znamych, stahovat soubory a
tvorit skupiny se svymi prateli. SixDegrees.com si na zacatku své existence naslo
mnoho fanouskdj, ale to se pozdéji zménilo. UZivatelé byli pod velkym tlakem, aby si
na tuto sit’ pridavali ¢im dal vice novych pratel, a tak jeji popularita zacala klesat. I
piesto, Ze stranka vroce 2001 zanikla nasledkem téchto problémi, vyznamné

definovala podobu socialnich siti v budoucnosti.

Dal$im dileZitym milnikem v historii socidlnich siti je web LinkedIn, ktery vznikl
v roce 2003 a jako prvni zacal propojovat svét online interakci a byznysu. Cilem této
sité uZ nebylo pouze komunikovat s prateli, ale navazovat kontakty s experty
z riznych odvétvi. UzZivatelé si zde tvori sva pracovnich portfolia a platforma jim ma

pomoci uspét ve své kariére.

Vroce 2004 vznikla socidlni sit Facebook, ktera dodnes ziistdva nejpouzivanéjsi
socialni siti na svété a podrobnéji se ji bude zabyvat nasledujici kapitola (The history

of social networking, 2016).

1.2 Facebook

Facebook zaloZil 4. inora 2004 Mark Zuckerberg, Dustin Moskovitz, Chris Hughes a
Eduardo Saverin. Ze zacCatku byla sit ur¢ena pouze pro univerzitni studenty na
americkém Harvardu, ale pozdéji se pridali i studenti z jinych univerzit a od roku
2006 mohla Facebook zacit pouZivat i Siroka verejnost. Tato socialni sit prinesla
spoustu novych funkci, které si rychle ziskaly oblibenost mezi lidmi a formovaly také

podobu socialnich siti vznikajicich v budoucnu.



UZivatelé na Facebooku si mohli zakladat profily, nastavovat profilové fotografie,
sledovat ucty svych pratel a vytvaret s nimi skupiny. Bylo zde moZné zverejiiovat
obrazky, videa a psané prispévky, se kterymi mohli ostatni uZivatelé interagovat
pomoci komentaiti a od roku 2009 také tlacitkem Like. Atraktivita Facebooku
vzrostla, kdyZz firma zacala podporovat vyvojare aplikaci a her, kteifi mohli tento web
pouzit jako platformu pro zverejnéni svych projektli. Socialni sit' uZ nebyla pouze
nastrojem komunikace, ale také zdrojem zabavy a podobou technického pokroku.
Diky rozsifeni chytrych telefonti uz hlavni platformou pro socialni sité
nepiedstavovaly weby, ale mobilni aplikace. Na tuto skute¢nost Facebook pohotové

zareagoval a v roce 2008 byla vytvorena prvni mobilni aplikace.

Mimo udrZovani kontaktu s prateli se Facebook také stal vyznamnym nastrojem
marketingové komunikace mezi spottebiteli a firmami. Diky pozorovani informaci
o zajmech uzivatell, dokazal Facebook cilené smérovat reklamy na jednotlivé
uzivatele a nabizet jim atraktivni produkty ¢i sluzby v zavislosti na jejich aktivité na

socialni siti (About Meta, 2023).

Podle agentury Datareportal v soucasnosti pouZziva socialni sit Facebook vice jak 2,9
miliardy lidi po celém svété a spolecné s Instagramem, ktery rovnéz jako Facebook
spravuje spole¢nost Meta, obsazuji piredni pricky v popularité a poctu aktivnich

uzivateld (Global social media statistics, 2023).

1.3 Instagram

Instagram, ktery vznikl v roce 2010, je treti nejpopularnéjsi socialni siti a v dneSni
dobé ho pouziva vice jak 2 miliardy uzivatelli po celém svété. Zalozil ho Kevin
Systrom a Mark Krieger na univerzité v americkém Stanfordu a béhem prvniho roku
své existence zacalo Instagram pouzivat 10 miliont lidi. Na rozdil od Facebooku,
ktery Casto obsahuje prispévky s delSimi texty, se Instagram soustredi hlavné na
sdilenf obrazki a kratkych videi s jednoduchymi popisky. Profily na tomto webu tak
slouzi predevsim jako alba vzpominek k zaznamendavani zazitki a zZivotniho stylu,

na které mohou ostatni uzivatelé reagovat tlacitkem Like a sdilenim.



Instagram také predstavil nové funkce, diky kterym se stal velmi atraktivnim pro
jednotlivce i firmy. Jednou z nich byla moZnost pridavani Stories, coZ jsou kratké
videonahravky, které zachycuji, co zrovna uzivatel v dany den déla. V ptipadé
firemnich profili na Instagramu se podnikiim nabidla prileZitost priblizeni
spotfebitelim a moZnost osobnéjsi komunikace s cilovou skupinou. Dal$im
prelomovym prvkem, ktery Instagram nabidl, bylo vkladani webovych odkazl na
produkty a sluzby ptfimo do sdilenych fotografii ¢i Stories. Tyto inovace byly

klicovym prvkem pro vznik influencer marketingu (The history of Instagram, 2022).

Velkou popularitu a potencidl mobilni aplikace Instagram zaznamenal i Séf
Facebooku Mark Zuckerberk. Nova platforma piedstavovala pro Facebook
konkurenci, a tak vroce 2012 doSlo kakvizici vhodnoté 1 miliardy dolart

(Facebook to acquire Instagram, 2012).

Vroce 2019 Instagram predstavil funkci Reels, coZ je oznaceni pro kratké
videosekvence v maximalni délce 90 vterin. Instagram timto krokem reagoval na

konkurenc¢ni aplikaci TikTok, jeZ se pravé na tyto kratka videa specializuje.

1.4 TikTok

TikTok je socialni sit ¢cinského ptivodu, ktera vznikla v roce 2018 spojenim aplikace
Douyin a Musical.ly. Spole¢nost ByteDance, ktera aplikaci Douyin provozovala v
Ciné, zaznamenala popularitu webu Musical.ly na americkém trhu a rozhodla se tuto
platformu koupit. Pod novym nazvem - TikTok, aplikace expandovala do svéta a
stala se jednou z nejpopularnéjsich socialnich siti. Uzivatelé zde snadno tvoii kratka
videa doplnéna popularni hudbou, kterd casto znazorinuji tanec, zpév nebo jiné
zajmové cinnosti. Pozornost verejnosti si TikTok ziskal také moZnosti pouZivat
zabavné filtry a efekty. Platforma disponuje velmi silnym algoritmem, ktery
podrobné pozoruje historii prispévki, které uzivatel uz vidél, a velmi specificky
personalizuje budouci zobrazovany obsah. Kvtiili této skutecnosti ¢eli TikTok kritice
od mnoha instituci, jeZ se obavaji, Ze socialni sit shromazd'uje citliva data uzivateli

(TikTok: The story of a social media giant, 2020).



Evropska komise v inoru roku 2023 zakazala svym zaméstnanciim pouzivat TikTok
na sluZebnich telefonech v obavach o svou kyberbezpecnost. V Indii je tato socialni
sit’ zakdzana ze stejnych dlivodii ploSné (Top EU bodies, citing security, ban TikTok

on staff phones, 2023).

[ pres vSechny tyto skutecnosti pouziva socialni sit TikTok vice jak 1 miliarda lidi po
celém svété. Nejvétsi skupinou aktivnich uzivatelli na této siti tvoii lidé ve véku od
18 do 24 let, a proto si jej jako marketingovy nastroj k osloveni této ¢asti populace

zvolilo mnoho firem (TikTok statistics and trends, 2023).

1.5 Rozsiteni socialnich siti v Ceské republice

V lednu roku 2022 bylo v Ceské republice 9,6 miliont uZivateli internetu. Vice jak
4,8 milionli z nich pouzivalo platformu Facebook. Z tohoto poctu je 53,1 % Zen a
46,9 % muzu. Pocet lidi, ktefi pouZivaji Instagram je 3,6 miliont. Jedna se z 51,4 %
o Zeny a z 48,6 % o muZe. Mobilni{ aplikaci TikTok pouZiva 1,46 milionu lidi a jako
v minulych pripadech vice Zen (59,1 %) neZ muZzi (40,9 %). Ve vSech pripadech se
jednd o uzivatele starsi 18 let. Mezi dal$i oblibené socialni sité v Ceské republice se

Fadi Twitter, Pinterest, Snapchat, LinkedIn a YouTube (Digital 2022: Czechia, 2022).

Mezi lety 2020 a 2022 bylo nejvice uzivatelli socidlnich siti v Praze, kde alespoi
jednu socialni sit pouZivalo 61 % obyvatel. Nejméné uZivateli naopak bylo
v Karlovarském (50 %) a Kralovéhradeckém kraji (50 %). Oproti ostatnim zemim
Evropské unie je ale pocet uZivateld socialnich siti v Ceské republice nadprimérny
(62 %). V Evropé se jednalo pouze o 57 %. Diky popularité socialnich siti se timto
zplisobem snazi komunikovat se svymi zakazniky i firmy. V roce 2021 mélo v Ceské
republice na téchto platformach svij profil 50 % malych firem s deseti a vice
zaméstnanci. V pripadé velkych podnikd (s 250 a vice zaméstnanci) se jednalo

dokonce o 83 % (Cesky statisticky urad, 2022).



2 Reklamy na socialnich sitich

VSichni lidé, kteri pouZivaji socialni sité, mohou béhem kratkého okamziku sdélit
své nazory a myslenky celému svétu. Z obycejnych uzivatell se diky této prileZitosti
mohou stat znamé osobnosti, kterym naslouchaji miliony lidi. TotoZnou Sanci maji
také firmy, které za relativné malé naklady dokaZi oslovit Sirokou verejnost a

jednoduse pak komunikuji se spotiebiteli (Buresova, 2022, s. 181).

Reklamy na socidlnich sitich maji své vyhody i nevyhody. Kladné 1ze oznacit fakt, Ze
tyto weby nabizeji vyuziti vice reklamnich ndastroji - bannery, videa ale také
influencery, ktefi maji znaCny vliv na ostatni uzZivatele. Diky témto platformam lze
velmi presné zamérit cilovou skupinu uzivateld a analyzovat samotnou tucinnost
reklam. Marketing na socidlnich sitich sebou nese také negativa. Kvili vékovému
priméru nejsou tyto aplikace napriklad vhodné kosloveni seniorti béhem
reklamnich kampani. Dal$im uskalim propagace produktii a sluzeb je velka
konkurence a presycenost virtudlniho prostoru reklamami. UZivatelé s rostoucim
poCtem propagacnich prvkl ztraci pozornost a prispévky ignoruji (Mikes,

Vysekalova, 2018, s. 46 - 47).

2.1 Rozvoj marketingu na socialnich sitich

S rostouci popularitou socidlnich siti si jich zacali vSimat marketingovi specialisté i
velké firmy. V podobé bannert se reklamy na Facebooku objevovaly uz v roce 2007,
ale rozmach marketingu na sitich priSel aZ o pétlet pozdéji. Prvni velkou spole¢nosti,
kterd naplno vyuzila potencial socialnich siti pro svou reklamni kamparn, byla
Coca-Cola. Tato firma v roce 2012 na svém facebookovém profilu zvefejnila vyzvu,
aby ostatni uzivatelé vytvorili slavnou Cervenou plechovku se svym jménem a sdileli
svlij navrh se svymi prateli. Iniciativa byla tak tispésna, Ze Coca-Cola zaznamenala
nardst navstév svého webu o 870 % a jenom v Australii diky této reklamé prodali
378 tisic personalizovanych plechovek. Nasledoval také vznik influencert, kteri se
stali marketingovymi zprostiredkovateli mezi uZivateli a znackami (The history of

social media marketing, 2022).



2.2 Marketingové strategie na socialnich sitich

Dle Julie Atherton jsou dnes socialni sité nedilnou soucasti Zivota mnoha lidi a mély
by byt také neodmyslitelnou soucasti kazdé obchodni strategie. K dosaZeni ispéchu
na téchto platformach jsou klicové tri faktory: publikum, pritomnost znacky na sitich

a kampané.

1. Publikum: Pochopeni a spravné definovani publika na socidlnich sitich je
velmi dillezité. Mize se v mnohém liSit oproti publiku tradi¢nich médii, a
proto je tieba reagovat pruzné v zavislosti na jejich preferencich a chovani.

2. Pritomnost znacky na sitich: Profil na socidlnich sitich nabizi znackdm
moZnost definovat identitu a zvySit autenticitu. UZivatelé si mohou ke znacce

3. Kampané: Kvytvoreni efektivni kampané je Kklicové vybrat spravnou
socialni sit’ pro danou cilovou skupinu spotiebitelli a také druh propagace,
ktery se znacka rozhodne pouzivat. Zda uprednostni reklamni bannery ci
aktivitu influencera, ktery spotirebitele vybidne kinterakcim a bliZe

predstavi dany produkt nebo sluzbu (Atherton, 2022, s.9, 63, 99, 127).

Strategii rozhodovani spotiebiteld na socidlnich sitich popsal také David Edelman,
ktery tento proces rozdélil do Sesti fazi. Vprvni fazi zvaZovani se zdkaznici
seznamuji se znackou pomoci reklam, blogt, influencerti nebo doporuceni pratel a
zarazuji si firmu do seznamu potencionalnich kandidati k nakupu. Ve druhé fazi
vyhodnocovani se spotiebitelé fidi pomoci recenzi, diskuzi a dalSiho propagac¢niho
obsahu na socidlnich sitich, ktery je pobizi k ndkupu. Na tfetim misté je faze
zakoupeni kdy se miiZe uzivatel svym ndkupem pochlubit na svém profilu a prispét
k dobrému minéni o produktu ¢i sluzbé mezi svymi prateli. Ve ctvrté fazi
spotiebitelé pouzivaji zakoupené véci a sdileji s nimi fotografie a videa, ¢imz mizou
posilit rozhodnuti svych pratel si dany produkt nebo sluzbu koupit. Pata faze
reprezentuje samotné doporuceni zakaznikii na socialnich sitich, kterym jejich
sledujici véri vic nez znacce a placenym influencertim. V posledni fazi si spotrebitel
ke znacce vytvori pouto. Sleduje jeji profil a interaguje se zvefejnénym obsahem.

ZvySuje se pravdépodobnost, Ze zde zakaznik nakoupi znovu (Edelman, 2010).



2.3 Formy reklam na socialnich sitich

Socidlni sité nabizi Sirokou S$kalu moZnosti propagace produktii a sluZeb.
V mobilnich aplikacich se uZivatelé mohou setkat s propagaci ve formé obrazkd,

videi, anket a karuselovych reklam, které cili na predem definovanou skupinu lidi.

1. Obrazky: Ve formé fotografii a prispévkii. Obvykle zobrazuji produkt a jeho
znacku.

2. Videa: Ve formé videopiispévki nebo Stories. Jsou interaktivni a diky
animacim ptilakaji vice pozornosti.

3. Ankety: Jejich cilem je zapojit uZivatele do komunikace se znackou a ziskat
cenné informace.

4. Karuselové reklamy: Obsahuji vice fotografii vjednom piispévku, které
uzivatele po kliknuti odkazou prfimo na web znacky, kde mohou okamZzité

uskuteCnit nakup produktu ¢i sluzby (BureSova, 2022, s. 208).

2.4 Psychologie reklamnich kampani na socialnich
sitich

Jak uZ bylo zminéno v kapitole vySe, reklama na socialnich sitich se objevuje

v mnoha formatech. Na téchto platformach vsSak existuji psychologické strategie,

které marketingové kampané doprovazeji. Tato kapitola predstavi principy téch,

které se na Facebooku, Instagramu a TikToku vyskytuji nejcastéji.

2.4.1FOMO

Termin FOMO neboli fear of missing out na socialnich sitich oznacuje situaci, kdy ma
spotrebitel pocit uzkosti, Ze o néco prichazi, pokud neni soucasti néjaké udalosti
nebo nevlastni popularni produkt. Fotografie a videa uZivatell socialnich siti, ktefi
atraktivni produkty ¢i sluzby vlastni, ovliviiuji Zivot sledujicich a vyvolavaji nutkani
si dany produkt poridit. Tyto kampané tedy funguji na principu potieby zaclenéni,
kdy spotrebitelé nakupuji pod vlivem emoci bez predeslého zvazZeni (Social media

and fear of missing out in marketing, 2022).
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2.4.2Limitované nabidky

Limitovana nabidka nebo také princip nedostatku je dalsi dulezitou reklamni
strategii na socialnich sitich. Jedna se o ptipady, kdy je produkt z limitované edice
nebo bude dostupny pouze do vyprodani zasob. Klicovym prvkem této kampané je
také casové omezeni. Vyhodna nabidka tak napiiklad plati pouze do ptilnoci nebo

do konce tydne a nebude se uz opakovat (Vysekalova, 2014, s. 116).

gbn' Bigboybutter - Sledovat
12. prasinec 2017-Q

Je to tady! Vanodni darek od nas pro Vas!

Limitovana edice nz Vanoce

Liskoorfitkové maslo s bilou ¢okoladou, protein s pfichuti pe¢ensho jablka 2 trochu skofics! &2
Tohle musite mit pod stromeckem at s2 dije co 3= dgje

=bigboybutter #bigboy =chtistmas #Fwinteredition #hazelnut Fwhitechoco S3pple Sfitness #2017
=food Finstafood #Finstaphoto Shomemade

Zdroj: Facebook spolec¢nosti BigBoy Obrazek ¢. 1

V tomto facebookovém reklamnim prispévku je uplatiiovana strategie limitované

nabidky a v posledni véte je také pouzit princip FOMO.
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2.4.3Slevové kédy

Dalsi dtilezitou marketingovou strategii na socialnich sitich je vyuziti slevovych
kédi. Tento zplisob kampané je Casto k vidéni na profilech znacek, ale i influencert,
kteti kddy sdili se svymi fanousky. Zminéna forma propagace uZivatele motivuje
k vyuziti prileZitosti a buduje pozitivni vztah ke znacce. Kddy se mohou objevovat
ve formé slevy na cené produktu nebo bezplatného poStovného. V zavislosti na
povaze influencera lze produkty a sluzby efektivné vytypovat pro urcity okruh

spotiebitelli a diky specifickym znénim koéda efektivné analyzovat ucinnost

kampané (How promo codes can help ecommerce businesses, 2021).

Podle priizkumu agentury Statista z roku 2021 slevové kédy pred ndkupem online

vyhledava 92 % spotiebitell. Z toho 42 % na Facebooku a 30 % na Instagramu
(Statista, 2022).

®

Q

Zdroj: Instagram Nikoly Cechové

shopaholicnicol # Myslim si, Ze jsme na tom ted’ viichni stejné a
shanime darky na Vanoce pro svoje nejblizéi £ 4 Chtéla jsem
vam dat néjaké tipy od milované @manufaktura.cz & Najdete u
ni totiZ spoustu darkovych bali¢kl jako je moje nejoblibengjéi
Trnka, Louka, balicek s jejich pivni fadou, sadu mydel, bomby do
koupele, ale i balicky pro muze a déti. Manufaktura nabizii
naprosto krasny tasticky a krabicky s vano&nimi motivy, takZe si
muZete nakombinovat darkovou sadu samifff A nemusi to byt
jen kosmetika. Do bali¢ku miZete dat &aj, svicku, sil do koupele,
keramiku, porcelan, sirup, protoZe tohle viechno v Manufakture
sezenete! Navic v tomhle obdobi dostanete ke kazdému nakupu
zdarma krasné vanodcni jmenovky, kterymi dozdobite vase darky

<

V ramci spoluprace mam pro vas 15% slevu na veskery
nezlevnény sortiment v prodejnach i na e-shopu, pfi zadani kédu
vanocniradost + pfi nakupu nad 1000 K¢ dostanete jako darek
krém na ruce TRNKA (75ml)00

Q¥ W

12 762 To se mi libi

NEC 8, 2022

Obrazek ¢. 2
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2.4.4Soutéze

Soutéze se na socialnich sitich objevuji ve formé text(, fotografii i videi. Jedna se o
prispévky, které oproti ostatnim dosahuji maximalnich interakci s publikem a Ize s
nimi velmi efektivné propagovat noveé zboZi ¢i sluzby. Principem této strategie je, Ze
sledujici mohou vyhrat naptiklad produkt nebo darkovy poukaz, pokud splni urcité
podminky. Nejcastéji musi sledovat profil znacky na sitich a oznacit nékterého ze
svych pratel. Kampai se tak rozsiti mezi vice lidi a diky doporuceni od pratel znacka
ziskava vétsi diivéru. Kritériem zatazeni uzivatele do soutéze o velké ceny miize byt
také nakup produktii za urcitou ¢astku. Podle agentury Easypromos poiada jednou

v 7

mésicné soutéZe na socidlnich sitich 32,2 % znacek (Easypromos, 2022).

6 ushi.cz 3 mamadomisha

ushi.cz JESOUTEZ o naudnice USHI® Srdidka v bilém zlaté s
pravymi diamanty! @ (v hodnoté cca 100.000 K&)

Pravidla:
1. Kup si dnes jakékoliv ndusnice USHI® na webu ushi.cz

2. To je vie )
Viechny objednavky z dneska a zitika budou zafazeny do

soutéZe o tyhle diamantové nausnice i s cemﬂka‘tem@ Hodné
§téstil (Soutéz ukonéena, vitézka byla ohlasena ve stories@))

Qv W

8 264 To se mi libi

Zdroj: Instagram Dominiky Stovi¢kové Obrazek ¢. 3

V tomto pripadé je motivaci k dcasti v soutézi vyhra nausnic s pravymi diamanty.
Podminkou je ucinit nakup na zminéném webu v priibéhu dvou dnt. Dochazi zde

k propojeni dvou strategii: limitované nabidky a soutéze.
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2.4.5WOM

WOM neboli word-of-mouth zndzornuje situaci, kdy si samovolné produkty ci
sluzby doporucuji pratelé mezi sebou. Na socidlnich sitich se tak naptiklad déje
pomoci recenzi, komentadii a diskuzi. Pravé tato osobni zkuSenost ostatnich

v v 7

uzivatelli nebo influencerli je brana jako nejpresvédcivéjsi kampan na téchto
platformach. Strategie WOM také tzce souvisi s poradanim soutézi, kdy mezi prateli
na socialnich sitich dochazi pravé ke vzajemné samovolnému sdileni reklamnich

prispévku (Karlicek, 2018, s. 195).

=\ luciegranova ¢ Sledovani
&' Flacené partnerstyi e

AShamaiuevMusic « Chnstmas Snow

@ luclegranova Fitbit uZ ode mé asi znate, protode ty hodinky

Y vainé sundavam jen jednou 2a 5 dni na nabljeni @ . Noa v
ramci nadi diouhodobé spoluprace jsem ted dostala moZnost
otestovat nové hodinky Fitbit Sense 2 &.

N3 prvni vyzkouseni jsou oproti prvnimu modelu lehéi, sedéj na
ruce tak dobfe. 2e

o nich skoro nevim. maji po strané tlaéitko pro jednodussi
oviadani 3 mayl pfehlednési disple)

Jinak fada hodinek Sense slou?i hlavné

k monitorovani zdravi. Hodinky méfej stres, télesnou teplotu
spanek (moje oblibend funkce a fakt | po téch letech pofad
kaZdej den rano koukam na to, jak jsem spala @b tep, kroky a
celkovou kaZdodenni aktivity

Kromé méfeni zdravi ale rdda vyulivam tfeba i placeni pfes Fitbit
pay nebo zobrazovani notfikaci 2 telefonu. Chysts se |
aktuahizace pro Google penélenky a Google maps 0 tak na to

se tésim!

Mate chytré hodinky? Co na nich nejradi: sledujete/vyulivite vy?

Qv W

1260 To se mi libi

Zdroj: Instagram Lucie Granové Obrazek ¢. 4

Vtomto prispévku Lucie Granova popisuje svou osobni zkuSenost s hodinkami
v kaZzdodennim Zivoté a jejich vyhody. Komunikuje na osobni bazi a svou otazkou,
zda maji chytré hodinky s atraktivnimi funkcemi i jeji sledujici, miiZze vyvolat pocit

FOMO, ktery je popsan v predchozi kapitole.

Jako diivéryhodné povazuje doporuceni produktu ¢i sluzby od piatel a rodiny 93 %
uzivatell socialnich siti. Recenze poté povazuje za prinosné 91 % spotiebiteld. WOM

tedy hraje kli¢ovou roli pti jejich ndkupnim rozhodovani (Kantar, 2020).
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2.5 Cileni reklam

Hypertargeting oznacuje moZnost velmi specifického zacileni reklamy na socidlnich
sitich. Aplikace Instagram, Facebook i TikTok disponuji algoritmy, které sbiraji data
svych uzivatelli, a marketériim tak nabizeji jedine¢nou vyhodu. Podle filtrii dokazi
vyhledat cilenou skupinu uZivatelli v zavislosti na jejich véku, pohlavi, bydlisti,
stavu, koniccich a zaméstnani. Lidé o sobé na socialnich sitich také dobrovolné
zverejnuji informace, aby vyjadrili svoji image a zajmy. Tim o sobé prozrazuji cenné
psychografické i demografické skuteCnosti a vysledkem jsou presné zacilené
marketingové kampané. Pokud tedy nékdo na svém profilu oznadmi naptiklad
zasnuby, s velkou pravdépodobnosti mu socialni sité zatnou doporucovat obsah
tykajici se svateb a také reklamy na pujcovny Sati a svatebni saléony (BuresSova,

2022, s.186).

Dle prizkumu agentury Accenture, kterého se zucastnilo 8 000 respondentt
z celého svéta, vyplyva, Ze 91 % uzivatell socidlnich siti upifednostni ndkup od
znacek, které zverejnuji personalizované nabidky a doporuceni. DiileZitou roli zde
hraje volba formy komunikace v zavislosti na cilené demografické skupiné

(Accenture, 2018).
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3 Influencer marketing

Tato kapitola blize predstavi influencer marketing, ktery se objevoval jiz
v predchozich tématech a je klicCovym prvkem reklamnich kampani na socialnich
sitich po celém svété. Influencer je osobnost, ktera ma velky pocet fanouskd a
dokaze je ovlivnit. Jedna se zejména o znamé osobnosti, sportovce ale i o obycejné
uzivatele, kteri dokazali zaujmout ostatni. S rozvojem socialnich siti se tato forma
marketingu znacné rozsirila a influenceri zde hraji roli spokojenych uzivatelt
produktti ¢i sluzeb spiSe nez samotnych prodejcii. Vyménou za propagaci produkti
na svych popularnich profilech influenceri obdrzi urc¢itou penéZitou ¢astku nebo jim

znacka vyrobky sama daruje (Prikrylova, 2019, s. 271-273).

Existuji rizné typy influenceri s jinym zamérenim a cilovou skupinou. Nejcastéji se
influenceri soustfedi na moédu, vareni, sport, Zivotni styl, cestovani, IT a tvorbu
zabavného obsahu. Tyto kategorie oslovuji odlisné skupiny uzivateld. Influencery

lze délit také podle velikosti.
Nano-influenceri: Maji 1 az 10 tisic sledujicich a velmi izkou komunitu.

Mikro-influenceri: Jejich profily sleduje 10 az 50 tisic uzivateld. Maji potencial

oslovit vice lidi a udrzuji kontakt s publikem na osobnéjsi fazi.

Stiredné velci influenceri: Pocet jejich sledujicich dosahuje 50 az 500 tisic lidi.

Upadek osobni komunikace s publikem.

Makro-influenceri: Maji 500 tisic aZ 1 milion sledujicich. Obvykle celebrity a slavni

sportovci.

Mega-influenceri: Tito uzivatelé maji vic jak 1 milion sledujicich. Jedna se o velmi

znamé osobnosti, ale chybi zde osobni komunikace s publikem.

Spoluprace s makro a mega influencery byva kviili jejich vlivu a popularité velmi

nakladna (The 5 types of influencers you need to know, 2023).
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Nejpopularnéjsimi platformami, kde se influencer marketing vyskytuje, jsou
Facebook, Instagram a TikTok. Priizkum ukazuje, Ze 42,1 % znacek propaguje své
produkty na Facebooku, 50,8 % na Instagramu a TikTok pouZiva dokonce 55,5 %
zadavatell. Ke kampanim na téchto platformach si znacky nejcastéji vybiraji nano-
influencery (39 %) a mikro-influencery (30 %). Jsou cenové dostupnéjsi a dokazi

osobné zapiisobit na cilenou skupinu uzivatelli (Influencer Marketing Hub, 2023).

3.1 Vyvoj influencer marketingu

Rozmach influencer marketingu nastal vroce 2010 sprichodem Instagramu.
Platformu zamérenou na sdileni fotografii zaCaly pouZivat znamé osobnosti, které
se drive proslavily napfiklad na Facebooku ¢i YouTube. Instagram jim nabidl
nejenom moznost sdileni zivotniho stylu a domacich mazlickd, ale i zpisob, jak
predat doporuceni na produkty ¢i sluzby svym sledujicim. Znacky citily ptilezitost,
jak dosahnout cilené skupiny uzivatell a zefektivnit své prodeje. Influenceri se stali
nastroji. Vroce 2016 spiichodem TikToku se podoba influencer marketingu
¢aste¢né modifikovala na propagaci produktti ¢i sluzeb pomoci kratkych kreativnich

videfi (A brief history of influencer marketing, 2022).

3.2 Strategie influencer marketingu

Jak uz bylo zminéno v predchozich kapitolach, influencer marketing se zaklada
zejména na divére mezi influencerem a sledujicim. Vztah, ktery si mezi sebou a
publikem vybuduji jim dava prileZitost vyznamné ovlivnit jejich preference
k ur¢itym znackdm a ndkupni chovani. Dociluji tak pouZitim strategii, kterym se
bliZe vénovaly predchozi kapitoly. Zejména pomoci WOM doprovazené soutéZemi o
produkty nebo poskytovanim slevovych kédd (How to develop an effective

influencer marketing strategy, 2022).
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3.3 Influencer marketing v Ceské republice

Socialni sité jsou v Ceské republice velmi rozsifené a diky tomu ani influncer
marketing nezlistava pozadu. Nejvétsi divackou zakladnou disponuje instagramovy
profil Petra Cecha, tisp&$ného fotbalisty, ktery ¢ita 2,5 milionu sledujicich. Znamy
brankar dlouhodobé spolupracuje se spole¢nosti 02 TV a Playstation. VétSina jeho
sledujicich pochazi ze zahrani¢i, a proto neni kosloveni c¢eského publika
nejvhodnéjsi.

Dal$im vyznamnym influencerem je zpévak a moderator Leo$ Mares, jehoZ profil na
Instagramu sleduje 1,1 milionu lidi. Sdili predevs$im svij zZivotni styl a humorny
obsah. Mezi jeho nejvyznamnéjSi partnery se radi spolec¢nost Zalando, Penny a

Xiaomi.

Tito influencefti se proslavili diky sportu a zpévu, ale dal$i vyznamnou influencerku,
Nikolu Cechovou, proslavily samy socidlni sité. Svou kariéru zapocala tvorbou videi
na YouTube pod prezdivkou Shopaholic Nicol. Pozdéji si vybudovala také komunitu
sledujicich na Instagramu Citajici 744 tisic lidi. Spolupracuje s kosmetickou znackou

Manufaktura a médnimi znackami Zalando, Intimissimi a Snuggs.

Podobnou cestu ke slavé prozila také influencerka Anna Sulcov4, kterou na
Instagramu sleduje 954 tisic uzivatelli. Zaznamenava zde sviij zivotni styl a médni
inspiraci. Na TikToku ji sleduje 878 tisic lidi a spolupracuje se znac¢kou Zalando,

Tezenis, MyProtein, Waterdrop a Disney+.

Mezi vyznamné osobnosti na Ceské scéné socidlnich siti patii také Jifi Kral a Karel
Kovar. Oba svou kariéru vybudovali streamovanim videoher na YouTube a tvorbou
zdbavnych videi. Jiff Kral ma na svém instagramovém uctu 918 tisic sledujicich a
sdili zde sviij osobni Zivot a zasady bezpecCnosti na internetu. Diky tomuto zaméreni
spolupracuje se spolecnosti Alza, Asus, HBO a Zasilkovna. Karel Kovar je znamy
predevsim pod prezdivkou Kovy a na instagramovém profilu ma 793 tisic
sledujicich. Zabyva se tvorbou edukac¢niho i zdbavného obsahu. Spolupracuje se
znackou Adidas, Ikea, Zalando a Ceska sporitelna (Top 30 nejvétsich influencert na

Instagramu v Cesku, 2023).
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4 Psychologie pozdnich adolescentu

Influenceri, kterym se vice vénuji predchozi kapitoly, stavi svou pozici na vztahu a
komunikaci se svymi sledujicimi. Strana tviirce je vSak stejné dtlezita jako strana
divaka. Tato bakalarska prace specificky mapuje vliv socidlnich siti na nakupni
chovani spotrebitelli ve véku od 18 do 21 let. K lepSimu poznani dané cilové skupiny

tato kapitola bliZe predstavi jejich charakteristické znaky a vztah k socidlnim sitim.

4.1 Charakteristika pozdnich adolescentu

Pozdni adolescence je vyvojova faze Clovéka, ktera trva priblizné od 15 do 20 let.
Jedna se o dobu, kdy ¢lovék proziva komplexni psychosocialni promény a kdy se
transformuji jak osobnostni rysy, tak i pozice ve spolecnosti. Jedinci utuzuji své
partnerské a pratelské vztahy, které formuji jejich osobnost, a inspiruji se vzory.
Dilezitym meznikem se také stava dokonceni profesni pripravy, kterému nasleduje
nastup do zaméstnani nebo pokracovani ve studiu. S tim se vyrazné pouta dosazeni
¢i oddaleni ekonomické samostatnosti. Pozdni adolescence se také vyznacuje
hledanim své vlastni identity a seberealizaci. Jedinci v 18 letech zakonné dosahuji
plnoletosti, jeZ zarucuje svobodu rozhodovani a zodpovédnost za své jednani. Smysl
této vyvojové faze je tedy dat clovéku Cas na sebepoznani, vytyCeni cili a
osamostatnéni ve vSech smérech. VSechny tyto ¢innosti se mohou stat zdrojem
napéti kvili rozdilnosti tempa biologického, psychologického a socialniho vyvoje.
Dospélost tedy v dneSni dobé neni presné definovana (Vagnerova, Lisa, 2021, s.

373-376).

4.2 Rozhodovani pozdnich adolescentu

Predesla kapitola nastinuje skutecnost, Ze pozdni adolescence je dobou velkych
zmén a dllezitych rozhodnuti, které mohou byt pro jedince zdrojem napéti. I ptesto,
Zze pozdni adolescence je oproti pubescenci fazi postupného uklidnéni a

radostnéjStho optimismu, jedinci se stale vyporadavaji s emocni nestabilitou.
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Projevuje se zejména zménami nalad, nestalosti a impulzivitou jednani. To vSe

ovliviiuje jejich okoli (Langmeier, Krejcitova, 2006, s. 147).

Kromé emoci a nejblizsich lidi hraji velkou roli v rozhodovani adolescenti také
socialni sité. UZivatelé tvori obsah pro tyto platformy, ale stejnou cestou obsah
socialnich siti utvari i je samotné. Stavaji se tak soucasti online kultury (Sevéikova,

2014, s. 31).

4.3 Socialni sité a pozdni adolescenti

Lidé ve véku od 18 do 24 let tvori velmi aktivni skupinu uZzivateld na socialnich
sitich. Nejhojnéji pouzZivaji Instagram, TikTok, Facebook a YouTube. Poradi
oblibenosti se ale li$i v zavislosti na pohlavi. Zeny ve véku od 18 do 24 let uvedly, Ze
nejradéji pouzivaji Instagram (23,1 %), nasledoval TikTok (12 %) a na tietim misté
se umistil Facebook (6,9 %). U muzi v tomto véku se preference socialnich siti
nepatrné méni. Jako nejoblibenéjsi se umistil Instagram (21,3 %), dale Facebook
(10,5 %) a TikTok preferuje pouze 7,7 % uZzivatelli (Global social media statistics,

2023).

Zivot adolescentii se z velké ¢asti odehrava na socidlnich sitich. V priiméru lidé
stravi na téchto platformach 2 hodiny a 31 minut. U muZzl ve véku od 16 do 24 let se
jedna o 2 hodiny a 46 minut. Zeny v této vékové kategorii stravi na sitich dokonce 3
hodiny a 11 minut. AvSak v navaznosti na ploSné uzavirani (tzv. lockdown) béhem
pandemie koronaviru vroce 2020 se tento Cas znacné zvysil stejné jako pocet
uzivatelli zavislych na socialnich sitich. Nejvétsi riziko zavislosti predstavuje
aplikace TikTok, na které uzivatelé celosvétove travi v priiméru 23 hodin a 30 minut

mésicné (Social media addiction statistics, 2023).

Na socialnich sitich se pozdni adolescenti také setkavaji svelkym mnoZstvim
reklamniho obsahu v rtiznych formach, které predstavily predchozi kapitoly. Jak ho
pozdni adolescenti ve véku od 18 do 21 let vnimaji, a do jaké miry ovliviiuje jejich

nakupni chovani, popisuje prakticka cast této bakalarské prace.
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Prakticka cast

Prakticka cast této bakalaiské prace se zaméruje na problematiku vlivu socialnich

siti na nakupni chovani spotrebiteli ve véku od 18 do 21 let.

Nasledujici kapitoly obsahuji seznam dil¢ich cili a popis hypotéz. Dale je zde
popsana zvolena metodika zptisobu sbéru informaci a jejich vyhodnoceni na zakladé
ziskanych dat z dotaznikového Settfeni. Distribuce dotazniki probihala pomoci
socidlnich siti a jednotlivé otazky i struktura jsou bliZze predstavena v nasledujici

Casti.

V zavéru prace se nachazi interpretace vysledki a jejich vzajemné souvislosti.

5 Cile a hypotézy praktické ¢asti

Tato kapitola predstavuje hypotézy, jez byly definovany na zakladé odbornych
studii a prizkuma vénujicich se problematice vlivu socidlnich siti na nakupni
chovani spotrebiteli. K ovéreni téchto hypotéz jsou vytycCené cile, které byly jiz
¢astecné zminény v ivodu bakalarské prace. Pro lepsi prehled jsou popsany i v této

kapitole.

5.1 Cile

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je zjistit, jak velky vliv maji socialni sité na
nakupni chovani pozdnich adolescentii ve véku od 18 do 21 let. Sedm dil¢ich cilt

bylo stanoveno na zakladé hypotéz, které tato prace ovéruje.

5.1.1Diléi cile
Cil 1: Zjistit, jaky vztah maji cilovi uzivatelé k socidlnim sitim a jak Casto je pouzivaji.

Cil 2: Zjistit, zda vice jak 80 % uZivatelli objevi nové produkty ¢i sluzby diky reklamé

na socialnich sitich.
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Cil 3: Zjistit, zda si vice jak 70 % uZzivateli socialnich siti hled4 dalsi informace o

propagovanych produktech ¢i sluzbach.

Cil 4: Zjistit, zda vice jak 60 % uzivateli sleduje profil alespoii jednoho influencera,

ktery aktivné propaguje produkty ¢i sluZby na socialnich sitich.

Cil 5: Zjistit, zda si skutecné polovina spotiebitelli koupila produkt ¢i sluzbu, ktera

byla propagovana na socialnich sitich.

Cil 6: Zjistit, zda je poskytnuti slevového kédu od influencerli pro spotiebitele

klicovym faktorem k rozhodnuti si produkt ¢i sluZbu koupit.

Cil 7: Zjistit, ktera forma reklamy na socialnich sitich spotiebitele oslovuje nejvice.

5.2 Hypotézy

Hypotézy, vzniklé na zakladé zprav spolec¢nosti Meta z roku 2019, spolecnosti
TikTok z roku 2022 a zpravy asociace APEK z roku 2022. Popisuji vysledky jejich

studii, které s danym tématem uzce souvisi.

Prvni hypotéza je formulovana na zakladé studie spolecnosti Meta. Vyplyva z ni, Ze
nové produkty ¢i sluzby zaregistrovalo diky obsahu na socidlnich sitich 83 %

dotazanych uzivatelli (Meta, 2019).
Hypotéza 1: Vice jak 80 % uzivateli socialnich siti zde objevuje nové produkty
¢i sluzby.

Druhd hypotéza se tykd informaci, které si uzivatelé hledaji po nalezeni novych
produktli a sluzeb. Dle dat z vyzkumu spolec¢nosti TikTok tak ¢ini 74 % uZzivatela

(TikTok, 2022).

Hypotéza 2: Reklama na socialnich sitich priméje vice jak 70 % uzZivateli

k hledani dalSich informaci o propagovaném produktu ¢i sluzbé.

Za aktivni propagaci ¢asto stoji influencefri, kdy alesponi jednoho z nich sleduje podle
vyzkumu APEK 61 % uzivatelt (APEK, 2022). V zavislosti na této skuteCnosti je

definovana treti hypotéza.
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Hypotéza 3: Vice jak 60 % uZzivateli sleduje alespoin jednoho influencera,

ktery pravidelné propaguje produkty ¢i sluZzby na socialnich sitich.

Ctvrta hypotéza se opét vraci ke studii spole¢nosti Meta, ktera udava, Ze 54 %
uZzivateld si jiz skute¢né koupilo produkt ¢i sluzbu poté, co ji objevili na socidlnich

sitich.

Hypotéza 4: Produkt ¢i sluzbu propagovanou na socialnich sitich si uZ nékdy

koupila vic jak polovina uzivatelii.

Pata hypotéza se navraci k vyzkumu APEK, ktery zdliraznil dileZitost slevovych
kodil pri nakupnim rozhodovani spotrebitell. Distributory téchto kédu jsou prave
influenceri, ktefi timto zplisobem priméli k zakoupeni propagovanych véci 51 %

svych sledujicich.

Hypotéza 5: Polovinu spotrebiteli k ucinéni nakupu presvédci slevovy kod

ziskany od influencerti na socialnich sitich.

Sesta hypotéza se tyka Casu straveného na socidlnich sitich a frekvence jejich
pouzivani. Odhaluje, zda jsou velmi aktivni uZivatelé socidlnich siti vice nachylni

k ovlivnéni svého nakupniho chovani.

Hypotéza 6: Existuje souvislost mezi ¢asem stravenym na socialnich sitich a

urovni jejich vlivu na nakupni chovani.

V zavislosti na vyzkumnych otazkach z dotazniku je formulovana také sedma

hypotéza, ktera se tyka souvislosti mezi ziskanymi daty.

Hypotéza 7: Existuje souvislost mezi poctem sledovanych influencerii a

poctem nakupii za uplatnéni slevovych kédi.

Po definici dil¢ich cilti a hypotéz této bakalarské prace nasleduje kapitola tykajici se

zvolené metodiky provadéného vyzkumu.
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6 Metodika vyzkumu

Jak jiz nastiniuje piredchozi kapitola, pro ucely této bakalarské prace probihal sbér
dat pomoci kvantitativniho dotazniku. Tato forma dotazniku byla preferovana
z dlivodu moznosti ziskani vétstho vzorku respondentii a prehledného zobrazeni
vysledki diky elektronickym formulaitiim. ProtoZe se tato bakalarska prace zabyva
vlivem socidlnich siti na nakupni chovani spotiebiteli ve vékové kategorii od 18 do
21 let, byl tento dotaznik zverejnén na studentskych skupinach na Facebooku a
Instagramu. Sbér dat probihal vdubnu 2023 a celkem se zucastnilo 214

respondentu.

6.1 Struktura dotazniku

Dotaznik byl vytvoren pomoci aplikace Google Forms a sestaval ze ti{ hlavnich sekci.
Sekce 1: Demografické informace o respondentech

V této sekci se nachazi celkem Ctyti otazky, které zjiStuji zakladni informace o
respondentech. Konkrétné bylo zkoumano pohlavi, presny vék v intervalu od 18 do

21 let, velikost obce, kde se nachazi jejich bydlisté, a dosaZené vzdélani.
Sekce 2: Vztah respondentii k socialnim sitim

Druhd sekce se také sklada ze ctyr otazek a jejich cilem je osvétlit vztah
dotazovanych k socialnim sitim. Otazky mapuji, zda respondenti pouzivaji tyto
platformy, jak dlouho a kolikrat tydné na nich travi cas, a také které konkrétni

aplikace sami pouzivaji.
Sekce 3: Propagace na socialnich sitich

Posledni sekce dotazniku obsahuje celkem osm otazek. Tykaji se vnimani
reklamniho obsahu, objevovani novych produkti a sluZeb, poctu sledovanych
influencert, vlivu slevovych k6dli na rozhodovani respondentti a u¢inéni samotnych

nakupd. Dotaznik je umistén v ptilohach této bakalaiské prace.
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7 Vysledky

Tato kapitola interpretuje vysledky dotazniku, ktery byl distribuovan mezi uzivatele
socialnich siti ve véku od 18 do 21 let. VeSkera data ziskana od respondentti byla
prenesena do programu Microsoft Excel, kde doslo k jejich vyhodnoceni. Pro lepsi
prehlednost obdrzenych odpovédi jsou data vyjadirena pomoci grafti. Ke grafu vzdy
nalezi komentar se shrnutim zjisténych vysledki a odkaz k hypotéze, na niz otazka

z dotazniku reaguje.

7.1 Odpovédi spotiebiteltl ve véku od 18 do 21 let

Otazka ¢. 1: Pohlavi

Jednalo se uzavirenou otazku, kde respondenti mohli vybirat ze dvou moZnosti: muz
a Zena. Tato otazka byla do dotazniku zarazena pro ziskani lepsSiho prehledu o

skladbé vsech ucastniki vyzkumu.

Graf ¢. 1: Pohlavi

71; 33%

143; 67%

= Zena = MuZ

Zdroj: vlastni zpracovani

Dotaznikového Setreni se zucastnilo celkem 214 respondentt. I ptes to, Ze byl
formular distribuovan ndhodné na studentska féra a socialni sité, vyplnilo ho pouze
71 muzl (33 %). Zbylé dvé tretiny dotazanych tedy tvorily Zeny. Celkem jich bylo
143 (67 %).
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Otazka ¢. 2: Vék

Tento dotaznik byl urcen pouze osobam ve véku od 18 do 21 let. Otazka tak opét
mapuje skladbu respondentti, tentokrat v zavislosti na jejich stari. Na vybér bylo ze

Ctyf moznosti: 18; 19; 20 a 21 let.

Graf ¢. 2: Vék

70; 33%
85; 40%

25;11%
34; 16%

m18let = 19let 20 let 21 let

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejvétsi skupinu tvorili respondenti ve véku 21 let, kterych bylo celkem 85 (40 %).
Druhou nejpocetnéjsi skupinu reprezentuji lidé ve véku 18 let, téch se zucastnilo
celkem 70 (33 %). Vyrazné méné respondentli patrilo do vékové skupiny od 19 do
20 let. I pres to, Ze byl dotaznik volné pristupny, vyplnilo ho 25 lidi (11 %) ve véku
19 let a 34 lidi (16 %) ve véku 20 let.

Otazka ¢. 3: Kde bydlite?

s

Tato otazka se tykala velikosti obce, ve které respondenti Ziji. Na vybér bylo celkem
ze sedmi moznosti podle poctu obyvatel dané obce. Data ziskana timto dotazem

nabizeji také zajimavé srovnani s dobou, kterou uZivatelé na socialnich sitich travi.

vvvvvv

Castéji, nez lidé z vétsich obci.
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Graf ¢. 3: Kde bydlite?
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Zdroj: vlastni zpracovani

Ze ziskanych dat vyplyva, Ze nejvice respondentt (77;36 %) bydli ve méstech do
100 tisic obyvatel. Nasleduji obce do 1 tisice obyvatel. V téch bydli 64 respondentii
(29,9 %). Treti nejcastéjSi odpovéd byla obec do 10 tisic obyvatel. Tu zvolilo 19
respondentt (8,9 %). Shodné se umistily obce do 2 a 5 tisic obyvatel. Kazdou z nich
vybralo 17 lidi (7,9 %). Nejméné respondentt pochazelo z velkych mést. Ta opét
zvolilo shodné 10 lidi (4,7 %).

Z dotazniku také vyplynulo, Ze lidé, ktefi bydli v mensich obcich do 10 tisic obyvatel,
pouZzivaji socialni sité mnohem déle nez lidé z mést nad 10 tisic obyvatel. Ze 117
respondent zijicich v obcich do 10 tisic obyvatel jich 53 % pouziva socialni sité déle
nez dvé hodiny denné. Na druhou stranu z 97 lidi Zijicich ve méstech nad 10 tisic

obyvatel jich socialni sité déle, nez dvé hodiny denné pouziva pouze 34 %.
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Otazka ¢. 4: Nejvyssi dosazené vzdélani?

méli na vybér z péti odpovédi, kdy oznacovali nejvyssi dosaZené vzdélani, pripadné

kde v soucasné dobé studuji.

Graf ¢. 4: Vzdélani

25;12%
8; 4%

36; 17%

133; 62%

m Zakladni = StredoSkolské bez maturity
n StredoSkolské s maturitou = Vy$si odborné

® Vysokoskolské

Zdroj: vlastni zpracovani

NejcastéjSim vzdélanim, které respondenti vybirali, bylo stfedoskolské s maturitou.
Celkem ho zvolilo 133 respondentii (62 %). Zakladni vzdélani oznacilo celkem 36
lidi (17 %), vysokoSkolské 25 (12 %), stiedoSkolské bez maturity 12 (5 %) a vyssi

odborné vzdélani zvolilo 8 respondentti (4 %).

Tato otazka uzavirala dotaznikovou sekci ¢. 1, ktera méla definovat skladbu vSech

respondentl a zmapovat zakladni demografické informace.
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Otazka ¢. 5: Pouzivate socialni sité?

Tato otazka byla velmi dulezita. K ucelim této bakalaiské prace bylo potiebné
oslovit pravé uzivatele socialnich sitich, a tak méli respondenti na vybér ze dvou

moznosti: ano a ne.

Graf ¢. 5: PouZivate socialni sité?

0 50 100 150 200 250

= Ne = Ano

Zdroj: vlastni zpracovani
Vsech 214 respondentii ve véku od 18 do 21 let odpovédélo na tuto otazku kladné.
Otazka ¢. 6: Jaké pouzivate socialni sité?
Cilem této otazky bylo ziskat povédomi o oblibenych socialnich sitich mezi uzivateli

ve véku od 18 do 21 let. Jednalo se o polouzavienou otazku.

Graf €. 6: Jaké pouZivate socialni sité?
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Nejoblibenéjsi socialni siti mezi respondenty byl s velkym naskokem Instagram. Ten
pouziva celkem 207 dotazanych, nasleduje Facebook, ktery oznacilo 160
dotdzanych a na tfetim misté se umistil TikTok s poctem 97 hlast. Dale méli
respondenti moznost napsat jména dalSich socialnich siti, které pouzivaji. Mezi
nejopakovanéjsi patiila aplikace Snapchat (27 respondentti), Twitter (20
respondentti), YouTube (10 respondentii), BeReal (8 respondentii) a Reddit (6
respondentii). Socidlni sit' Discord, LinkedIn, WhatsApp a Pinterest zminili shodné

3 respondenti. Platforma Twitch a Mastodon byla oznacena pouze jednou.

Z téchto dat vyplyv3, Ze respondenti pouzivaji Sirokou s$kalu socidlnich siti a 93 %

z nich uvedlo v odpovédich vice nez jednu.
Otazka ¢. 7: Jak casto pouZivate socialni sité?

Cilem této otazky bylo ziskat prehled o frekvenci pouZivani socialnich siti. Otazka

byla uzavirena a respondenti mohli vybirat ze ¢tyf moznosti.

Graf ¢. 7: Jak ¢asto pouZzivate socialni sité?
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Zdroj: vlastni zpracovani

Data z této otazky jen utvrzuji fakt, jak velkou soucasti Zivota jsou pro pozdni
adolescenty socialni sité. Nékolikrat denné je pouziva 203 (94,9 %) respondentd,

jedenkrat denné 7 (3,3 %), nékolikrat tydné 3 (1,4 %) a méné Casto pouze 1 (0,4 %).
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Otazka ¢. 8: Kolik casu stravite na socialnich sitich v den, kdy je pouzivate?

Tato otazka ma za cil osvétlit, jak velkou soucasti dne socialni sité pro respondenty
ve véku od 18 do 21 let jsou. Otazka byla uzavrena a respondenti sméli vybirat ze

Ctyt riznych casovych usekd.
Data ziskana diky této dotaznikové otdzce jsou diilezitd pro ovéieni hypotézy ¢. 6.

Graf ¢. 8: Kolik ¢asu stravite na socialnich sitich v den, kdy je

pouzivate?
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95; 44%
67;31%
= Méné neZ 15 minut PtibliZzné hodinu 1 az 2 hodiny Déle nez 2 hodiny

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejvice respondentti uvedlo, Ze na socialnich sitich stravi vice nez dvé hodiny denné.
Celkem jich bylo 95 (44 %). Druhou €asovou variantu v délce 1 azZ 2 hodin denné
zvolilo 67 (31 %) respondentl. Priblizné 1 hodinu kazdy den na sitich podle
dotaznikového Setieni stravi 48 (23 %) uzivateld a méné nez 15 minut denné sitim

vénuji pouze 4 (2 %) respondenti.

Jak uz bylo zminéno u otazky ¢. 3, celkem 65 % uzivatelli, kteii pouzivaji socialni sité

déle nez dvé hodiny denné€, pochazi z obci do 10 tisic obyvatel.

Tato otazka uzavira dotaznikovou sekci €. 2 a nyni nasleduji otazky z posledni sekce,

ktera se tyka propagace na socialnich sitich a nakupniho chovani.
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Otazka ¢. 9: Objevili jste diky propagaci na socialnich sitich nové produkty ¢i

sluzby?

Tato otazka otevirala treti sekci dotazniku a méla za cil zjistit, zda se respondenti jiZ
setkali s propagaci na socialnich sitich. V této uzavirené otazce bylo mozné vybirat
ze dvou odpovédi: ano, objevil/a, a ne, neobjevil/a. Ziskana data jsou dulezita

k ovéfeni hypotézy C. 1.

Graf ¢. 9: Objevili jste diky propagaci na socialnich sitich nové
produkty ¢i sluzby?
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® Ano, objevil/a = Ne, neobjevil/a

Zdroj: vlastni zpracovani

Dle dat z dotazniku se s propagaci novych produktti a sluzeb na socialnich sitich jiz
setkalo 196 (92 %) respondentli. Naopak 18 (8 %) respondentti uvadi, Ze se s timto

typem reklamnich kampani doposud nesetkalo.

v

Otazka ¢. 10: Sledujete na socidlnich sitich influencery, kteri pravidelné

propaguji produkty ¢i sluzby?

Tato otazka se uzce vaZe k hypotéze ¢. 3 a 7. Cilem bylo zjistit kolik respondentti je
vystaveno influencer marketingu a v jaké mire. V uzaviené otazce bylo na vybér ze

tif moznych odpovédi.
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Graf ¢. 10: Sledujete na socialnich sitich influencery, ktefi
pravidelné propaguji produkty ¢i sluzby?
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Zdroj: vlastni zpracovani

Ze vSech 214 respondenti jich 135 (63 %) sleduje vice neZ jednoho influencera,
ktery aktivné a pravidelné propaguje nové produkty a sluzby na socialnich sitich.
Profil pouze jednoho influencera sleduje pouze 35 (16 %) respondentd a profil

nikoho takového nesleduje 44 (21 %) respondentu.

Vice nez jednoho influencera sleduje 135 lidi. Celkem 48 % z nich travi na socialnich

sitich vice neZ 2 hodiny kazdy den.

nové objevili na socialnich sitich?
Otazka ¢. 11 naléza odpovéd na hypotézu C. 2. Respondenti méli na vybér ze tii

moznych odpovédi.

-----

které jste nové objevili na socidlnich sitich?
32;15%

55; 26%

127; 59%

® Ano, hledam sije vZidy = Ano, hledam si je obcas Nehledam si je

Zdroj: vlastni zpracovani
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produktech ¢i sluzbach. Celkem 55 (26 %) tak ¢ini pravidelné a 127 (59 %) tak ¢ini
obcas. Pouze 32 (15 %) ze vSech 214 respondentl uvedlo, Ze si nikdy Zadné

dopliiujici informace o novych produktech a sluzbach nehledalo.
Otazka ¢. 12: Koupili jste nékdy produkt ¢i sluzbu poté, co jste jej objevili na
socialnich sitich?

Jednalo se o uzavienou otazku, kde bylo na vybér celkem ze Ctyf moZnosti.
Respondenti volili odpovéd’ podle poctu jiz uskutecnénych nakupt. Tato otazka

ziskava data k ovéreni hypotézy ¢. 4.

Graf ¢. 12: Koupili jste nékdy produkt ¢i sluzbu poté, co jste jej objevili
na socialnich sitich?
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Zdroj: vlastni zpracovani

Ze vsech dotazanych uzivateld socidlnich siti ve véku od 18 do 21 let si jiz vice nez
pétkrat koupilo produkt ¢i sluzbu, ktery byl na téchto platformach propagovan, 29
(13,6 %) z nich. Dvakrat az pétkrat si inzerované produkty potidilo 96 (44,9 %)
respondentti. Velmi podobné se umistila skupina respondentt, ktera si produkt ¢i
sluzbu koupila pouze jednou (43;20 %), a skupina ostatnich respondentd, ktefi si

nikdy zZadny produkt ani sluzbu objevenou na socialnich siti nekoupili (46;21,5 %).
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Otazka ¢. 13: O jaky produkt ¢i sluzbu se jednalo?

Pro ziskani prehledu o tom, co uZivatelé socialnich siti ve véku od 18 do 21 let
nejcastéji nakupuji, byla do dotazniku v navaznosti na predchozi otazku zarazena
polouzavrena otazka €. 13. Respondenti méli moZnost zvolit vice odpovédi a také

mohli doplnit svoji vlastni odpovéd.

Graf ¢. 13: O jaké zbozi ¢i sluzbu se jednalo?
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Zdroj: vlastni zpracovani

Data znazornuji, Ze uzivatelé socidlnich siti nejcastéji nakupuji obleceni, které
propaguje mnoho influenceri viz. kapitola 3.3. Médu jako odpovéd’ tedy zvolilo 129
respondenti. Na druhém misté se umistila kosmetika, kterou zvolilo 87
respondentl. Velmi podobné dopadla elektronika a potraviny. Celkem 61 lidi
uvedlo, Ze si jiz nékdy koupilo elektroniku, ktera byla propagovana na socidlnich
sitich. Potraviny uvedlo 55 respondenti. Sluzby ve své odpovédi zminilo 29
respondentl. Sportovni vybaveni si jiz nékdy koupili 3 respondenti a knihy 2
respondenti. Chovatelské potieby, umélecké potreby, alkohol, Sperky, menstruacni

pomticky a hry obdrZely shodné pouze 1 zminku.

UZivatelq, kteti si nikdy Zadny produkt ani sluzbu propagovanou na socialnich sitich

nekoupili, bylo celkem 46. Tim tvori 21,5 % ze vSech 214 respondentd.
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Otazka ¢. 14: Jaka forma propagace od influencert Vas nejvice oslovuje?

Cilem této otazky bylo zjistit, ktery format reklamnich prispévki pozdni
adolescenty oslovuje nejvice. Na vybér bylo opét z vice moZnosti a respondenti

sméli doplnit i svoji vlastni odpovéd.

Graf ¢. 14: Jaka forma propagace od influenceri Vas nejvice oslovuje?
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Zdroj: vlastni zpracovani

Podle vysledkd otazky ¢. 14 je ziejmé, Ze uzivatelé socialnich siti preferuji
interaktivni obsah ve formé videi a kratkych Stories. Celkem 129 uZzivatell uvedlo,
Ze je nejvice zaujme video nebo Reels. Podobny druh propagace ve formé Stories
oznacilo za zajimavé 123 respondentli. Reklamni kampan ve formé fotografie
zaznamenala oproti pfedchozim moZnostem znatelny propad. Oznacilo ji celkem 66

lidi. Textové reklamni piispévky oslovuji pouze 21 respondentd.

Svoji vlastni odpovéd uvedli pouze dva respondenti, které nejvice oslovuji videa na

YouTube a recenze na produkty ¢i sluzby.

[ pres skutecnost, Ze v otazce ¢. 10 (Sledujete na socialnich sitich influencery, kteri
pravidelné propaguji produkty ¢i sluzby?) uvedlo 44 respondentli, Ze nikoho
takového nesleduji, votazce ¢. 14 tak uvedlo pouze 10 znich. Zbylych 34
respondentl se tedy sreklamnim obsahem na socialnich sitich jiz setkalo, ale

aktivné nesleduji profil Zadného influencera.

Za obtézujici a rusivé oznacil reklamy od influenceri 1 respondent.
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Otazka ¢. 15: Byl pro Vas slevovy kod ziskany od influencera na socialnich

sitich impulsem ke koupi produktu ¢i sluzby?

Tato otdzka byla diilezitym podkladem k ovéreni hypotézy €. 5 a €. 7. Jednalo se o

uzavienou otazku a respondenti méli na vybér ze Ctyf moznosti.

Graf ¢. 15: Byl pro Vas slevovy kdd ziskany od influencera na socialnich
sitich impulsem ke koupi produktu ¢i sluzby?
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Zdroj: vlastni zpracovani

Slevovy kod ke koupi nikdy nepresvédcil 85 (40 %) respondentti. Na druhou stranu
alesponi jednou tato marketingova strategie na socidlnich sitich presvédcila celkem
129 (60 %) respondenti. Z dat vyplyva, Ze jednou si pti této prilezitosti poridilo
zboZi ¢i sluzbu 45 (21 %) respondentii. Dvakrat az pétkrat si diky slevovému kodu
néco koupilo 65 (30 %) respondentt a vice nez pétkrat slevovy kod presvédcil

k ndkupu 19 (9 %) respondenti.

V souvislosti s touto otdzkou také vyplynulo, Ze ze vSech 65 respondentt, ktefi
slevovy kéd pouZili dvakrat az pétkrat, jich 32 (49,2 %) denné stravi na socialnich
sitich vice nez dvé hodiny. Z 19 respondenti, které presvédcil k nakupu slevovy kod

vice neZ pétkrat, jich 13 (68,4 %) pouziva socialni sité déle nez dvé hodiny denné.
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Otazka ¢. 16: Souhlasite s timto tvrzenim? "Socialni sité maji vliv na mé
nakupni chovani."”

Cilem této otazky bylo zjistit, jak vliv socialnich siti na ndkupni chovani vnimaji sami

spotrebitelé ve véku od 18 do 21 let. V této uzaviené otdzce méli na vybér ze ctyr

moznosti.
Graf ¢. 16: "Socialni sité maji vliv na mé nakupni chovani."
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Zdroj: vlastni zpracovani

S timto tvrzenim plné souhlasilo 50 (23 %) respondenti. Nejvice lidi vSak souhlasilo
pouze castecné. Tuto odpovéd zvolilo 123 (58 %) znich. Celkem 19 (9 %)
respondentl ptiznalo, Ze nevi, jestli socialni sité jejich nakupni chovani ovliviiuji.

Zbylych 22 (10 %) respondentii s timto tvrzenim nesouhlasi.

V souvislosti s otazkou ¢. 6 vyplynulo, Ze 81 (85 %) respondentt, ktefi travi na
socialnich sitich vice nez 2 hodiny denné, priznava bud’ ¢astecny, nebo plny vliv

socialnich siti na jejich nakupni chovani.
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8 Vyhodnoceni vysledku

Tato kapitola sumarizuje vysledky dotaznikového Setfeni, které se tykalo vlivu

socialnich siti na ndkupni chovani spotiebitelt ve véku od 18 do 21 let.

CIL 1: Zjistit, jaky vztah maji cilovi uZivatelé k socialnim sitim a jak ¢asto je
pouzivaji.

Diky informacim z prvnich ¢ty otdzek dotaznikové sekce ¢. 1 byla ziskana
demografickd data o skladbé respondentli. Vyzkumu se zucastnilo celkem 214

respondentt. Muzi bylo 71 (33 %) a Zen 143 (67 %). VSichni ve véku od 18 do 21
let.

Jak uz bylo zminéno v predchozi kapitole, ze 117 respondenti zijicich v obcich do
10 tisic obyvatel jich 53 % pouziva socialni sité déle nez dvé hodiny kazdy den.
Zaroven z 97 lidi Zijicich ve vétSich méstech nad 10 tisic obyvatel jich socialni sité
déle, nez dvé hodiny denné pouziva pouze 34 %. Pravdépodobné se tak déje
z divodu vétsi koncentrace lidi v danych obcich a diky vice moZnostem

volnocasovych aktivit, které jsou v méstské infrastruktuie rozmanité;jsi.

Vice nez 1 hodinu denné stravi na socialnich sitich 162 (75,7 %) respondentt.
Z celkového poctu 214 respondentt jich 93 % uvedlo, Ze pouziva vice nez jednu
socialni sit.

Socialni sité tedy hraji v Zivoté pozdnich adolescentii vyznamnou roli, a to zejména

vvvvvv

Cil 2: Zjistit, zda vice jak 80 % uzivatelii objevi nové produkty ¢i sluzby diky

reklamé na socialnich sitich.

Propagace produktii a sluzeb neni na socialnich sitich ni¢im ojedinélym. Celkem 196
(92 %) respondenti uvedlo, Ze se na téchto platformach setkalo se zcela novymi
produkty a sluzbami. Zbylych 18 (8 %) respondentti naopak odpovédélo, Ze na sitich

Zadny novy produkt nezaznamenali.
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Cil 3: Zjistit, zda si vice jak 70 % uZzivateli socialnich siti hleda dalsi informace

o propagovanych produktech ¢i sluzbach.

Jak jiz bylo zminéno v predchozim odstavci, nové produkty a sluzby na socialnich
sitich spattilo 92 % respondentii. Dle dat ziskanych z otazky ¢. 11 si 182 (85 %) ze
vSech 214 respondenttli hleda dopliujici informace. Obcas tak ¢inf 127 dotazanych a

pokazdé tak ¢ini 55 z nich. Dalsi informace si nikdy nehledalo 32 respondentt.

Tak vysoky pocet pozitivnich odpovédi naznacuje, Ze reklamy na socialnich sitich
spotrebitele casto oslovi a dodaji jim impuls kvytvoreni zajmu o inzerovany

produkt ¢i sluzbu.

Cil 4: Zjistit, zda vice jak 60 % uzivatelii sleduje profil alespon jednoho

influencera, ktery aktivné propaguje produkty ¢i sluzby na socialnich sitich.

Influenceri ovliviiuji Zivotni styl svych sledujicich a také jim pii tom aktivné
piredstavuji produkty a sluzby. Vice neZ jednoho takového influencera sleduje 135
(63 %) respondentti, pouze jednoho influencera sleduje 35 (16 %) respondenti a
nikoho takového nesleduje 44 (21 %) respondentt. Z dat tak vyplyva, Ze influencer

marketingu je pravidelné vystaveno 79 % vSech dotazanych.

V otazce ¢. 15 jeden z dotdzanych zminil, Ze vnima reklamni obsah od influencert
jako obtézujici.

Ze vSech 135 respondentd, ktefi sleduji vice nez 1 influencera, jich 48 % stravi na

socialnich sitich déle neZ 2 hodiny kazdy den.

Cil 5: Zjistit, zda si skutecné polovina spotiebitelii koupila produkt ¢i sluzbu,

ktera byla propagovana na socialnich sitich.

Kladné na tuto otazku odpovédélo 168 (78,5 %) respondentii. Pouze jednou si
produkt zakoupilo 43 (20 %) respondentii, dvakrat az pétkrat 96 (44,9 %)
respondentii a vice nez pétkrat 29 (13,6 %) respondentd. Zadny produkt & sluzbu

propagovanou na socialnich sitich si nekoupilo 46 (21,5 %) dotazanych.
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Opét se zde ukazuje, jak efektivni marketing pro tuto vékovou skupinu na socialnich
sitich je. Uzivatelé diky témto platformam nejcastéji nakupuji obleceni, potraviny,

elektroniku, sluzby, kosmetiku a sportovni vybaveni.

Cil 6: Zjistit, zda je poskytnuti slevového k6du od influencerti pro spoti‘ebitele

klicovym faktorem k rozhodnuti si produkt ¢i sluZbu koupit.

Slevovy koéd v sobé nese dvé marketingové strategie socialnich siti zaroven. Prvni
z nich je sleva samotna a druhou z nich je FOMO, protoze kédy byvaji casto ¢asové
omezené. Kombinace téchto dvou strategii uZ nékdy k ndkupu presvédcila 60 %

dotazanych.

Jednou slevovy kéd presveédcil 45 (21 %) respondentti, dvakrat az pétkrat 65 (30 %)
respondentt a vice nez pétkrat 19 (9 %) respondenti. Pozdnich adolescentt, které

slevovy kod nepresvédcil bylo 85 (40 %).

Z 19 respondentt, které piesvédcil k nakupu slevovy kdd vice nez pétkrat, jich 13

(68,4 %) pouziva socialni sité déle neZ dvé hodiny kazdy den.

Cil 7: Zjistit, ktera forma reklamy na socialnich sitich spotrebitele oslovuje

nejvice.

Zavérem z dotazniku vyplynulo, Ze jako nejzajimavéjsi format reklamy na socialnich
sitich povaZuji respondenti kratka videa a Reels. Oznacilo je celkem 129 dotazanych

respondentt.

Propagacni prispévky ve formatu Stories zminilo 123 respondentli a fotografie
oznacilo pouze 66 respondentli. Textové reklamy zaujmou pozornost pouze 21

dotazovanych.

Ze ziskanych dat lze vyvodit, Ze uZivatelé socidlnich siti ve véku od 18 do 21 let
vyrazné preferuji interaktivni format reklam oproti statickym textovym prispévkim

a fotografiim.
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9 Ovéreni hypotéz

Kapitola ¢. 5.2 jiz diive predstavila celkem 7 hypotéz, které se blizce dotykaji tématu
marketingu na socidlnich sitich a jeho vlivu na uzivatele, ktefi s nim prichazeji do
styku. O dopadu téchto komunikacnich nastroji na psychiku a duSevni zdravi
mladych uZivatell jiz existuje mnoho zaznamd, ale tato bakalarska prace nabizi
pohled do samotné marketingové podstaty socialnich siti. Do jak velké miry se
uzivatelé ve véku od 18 do 21 let nechaji témito platformami ovlivnit v souvislosti

s jejich nakupnim chovanim popisuji nasledujici odstavce.

Hypotéza 1: Vice jak 80 % uzivateli socialnich siti zde objevuje nové produkty
¢i sluzby.
Tato hypotéza se zakladd na datech, kterda ve své studii zroku 2019 uvedla

spolecnost Meta. Podle této studie se s novymi produkty a sluzbami setkalo 83 %

vSech dotazanych (Meta, 2019).

Na zakladé vysledkl dotaznikové otazky €. 9 vyplyva, Ze novy produkt ¢i sluzbu na
socialnich sitich jiZ objevilo 196 (92 %) respondentii ve véku od 18 do 21 let. To je
0 9 % vice neZ dokazuji data spolec¢nosti Meta. Zbylych 18 (8 %) dotazanych na

otazku odpovédélo negativné. Hypotéza 1 je tedy potvrzena.

Hypotéza 2: Reklama na socialnich sitich priméje vice jak 70 % uzivateli

k hledani dalsich informaci o propagovaném produktu ¢i sluzbé.

Tuto hypotézu definuji poznatky z vyzkumu spolecnosti TikTok. Dle néj si informace

o propagovanych produktech a sluzbach hleda 73 % respondenti (TikTok, 2022).

Odpovéd’ znazornuji data ziskana z dotaznikové otazky €. 11. Celkem 182 (85 %)
respondentt uvedlo, Ze si nové informace diky socialnim sitim uz nékdy hledalo (to
je nartist o 12 % oproti vyzkumu spolecnosti TikTok). Pravidelné tak kona 55

respondentt a nikdy tak nekona pouze 32 z nich.

Hypotéza 2 je potvrzena.
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Hypotéza 3: Vice jak 60 % uZzivateli sleduje alespoin jednoho influencera,

ktery pravidelné propaguje produkty ¢i sluZzby na socialnich sitich.

Diky studii asociace APEK z roku 2022 vyplynulo, Ze 61 % dotazanych uzivateli
socialnich siti sleduje alesponl jednoho influencera, ktery aktivné tvori reklamni

obsah. Toto zjisténi definovalo hypotézu 3 (APEK, 2022).

Na dotaznikovou otazku ¢. 10 odpovédélo kladné 79 % vsech respondenti (to je
oproti informacim z vyzkumu APEK narist o 18 %). Vice neZ 1 influencera sleduje

135 respondentti, pouze jednoho 35 a zadného 44. Hypotéza 3 je tedy potvrzena.

Hypotéza 4: Produkt ¢i sluzbu propagovanou na socialnich sitich si uz nékdy

koupila vic jak polovina uzivatelii.

Tato hypotéza vznikla na zakladé vyzkumu spole¢nosti Meta z roku 2019, kde se
piSe, Ze 54 % uzivatell socidlnich siti si uz nékdy koupilo propagovany produkt ¢i

sluzbu (Meta, 2019). Této hypotézy se tyka otazka ¢. 12.

Z celkového poctu 214 respondentii ve véku od 18 do 21 let si jich uz 168 (78,5 %)
nékdy koupilo produkt ¢i sluzbu propagovanou na socialnich sitich. Oproti datim

spolecnosti Meta je zde viditelny nartast o 24,5 %. Hypotéza 4 je potvrzena.

Hypotéza 5: Polovinu spotiebiteli k uc¢inéni nakupu presvédci slevovy kod

ziskany od influencerti na socialnich sitich.

Na zakladé dalSich dat ziskanych ze studie APEK vznikla hypotéza 5. Ze studie
vyplyva, Ze slevovy kdd ziskany od influencera presvédc¢i k nakupu produktu ci
sluzby 51 % respondenti (APEK, 2022). Odpovéd znazornuji data ziskana

z dotaznikové otazky ¢. 15.

[ pres skutecCnost, Ze 85 respondenti nikdy slevovy kéd nepiesvédcil, zbylych 129
dotdzanych ano. Celkem 65 % dotazanych, ktefi na otazku odpovédeéli kladné,
uvedlo, Ze jejich nakupni chovani tato reklamni strategie ovlivnila vice nez dvakrat.
Z celkového poctu 214 respondenti jich tedy 60 % zaznamenalo vliv slevového
kédu na jejich nakupni chovani. Oproti datiim ze studie APEK je zde nariist 0 9 %.

Hypotéza 5 je tedy potvrzena.
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Hypotéza 6: Existuje souvislost mezi ¢asem stravenym na socialnich sitich a

urovni jejich vlivu na nakupni chovani.

Cilem této hypotézy je objasnit, zda existuje vztah mezi ¢asem stravenym na
socidlnich sitich a poctem jiz u¢inénych nakupi produkti a sluzeb, které byly
propagovany na téchto platformach. K ovéreni této hypotézy slouZi data ziskana

z otazky ¢. 8 a 12.

Tabulka 1: Ovéfeni hypotézy 6

Stupen
Hypotéza 6 | N volnosti | r Korelace | a t hodnota | p hodnota
H6 214 212 0,185 Slaba 0,05 2,737 0,006

Zdroj: vlastni zpracovani

Vypocet Pearsonova koeficientu a hodnoty p v tabulce znazornuje, Ze i pies slabou
korelaci se mezi jevy vyskytuje souvislost. Delsi ¢as straveny na socidlnich sitich ma
skutecné vliv na pocet ndkupii produktl a sluZeb, které jsou zde propagovany.

Hypotéza 6 je tedy potvrzena.

Hypotéza 7: Existuje souvislost mezi poctem sledovanych influencert a

poctem nakupti za uplatnéni slevovych kodi.

Posledni hypotéza popisuje vztah mezi sledovanymi influencery a mnoZstvim
nakupd, které jejich sledujici za pouziti slevovych kédu ucini. Pro ovéreni této
hypotézy jsou pouzita data ziskana zotazek ¢. 10 a 15. Ovéreni se tyka 170

respondentd, ktefi uvedli, Ze sleduji alespon jednoho influencera.

Tabulka 2: Ovéreni hypotézy 7

Stupen
Hypotéza7 | N volnosti | r Korelace | thodnota | p hodnota
H7 170 168 0,083 | Slaba 0,05 1,077 0,283

Zdroj: vlastni zpracovani
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Korelace je v tomto pripadé velmi slaba. Diky ovéreni dat ziskanych z otazek ¢. 10 a
15 vyplyva, Ze pocet sledovanych influencert nesouvisi s poctem nakupii za pouziti

slevovych koda. Hypotéza 7 se tedy zamita.

Dotaznikové Setreni, kterého se zucastnili uzivatelé socialnich siti ve véku od 18 do

21 let, potvrdilo celkem 6 ze 7 hypotéz.

Hypotézy 1 aZ 5 definované na zakladé odbornych studii spole¢nosti Meta, TikTok a
APEK jsou potvrzené a vysledky z dotaznikového Setreni, které se danych témat

tykaji, jsou primérné o 14,5 % vyssi.

Tyto informace dokazuji, Ze vliv socidlnich siti na nakupni chovani spotrebitell ve
véku od 18 do 21 let, ktefi se vyzkumu zucastnili, je vyrazny ve vSech fazich

rozhodovani.

Hypotéza 6 je ovérena na zakladé kontrolniho vypoctu, ktery potvrzuje, Ze cas
straveny na socidlnich sitich ma vliv na mnoZstvi ndkupli zde propagovanych

produktt.

Hypotéza 7 je jako jedina zamitnuta. Ukazalo se, Ze neexistuje souvislost mezi
pocCtem influencerli, které uZzivatel sleduje a poctem ndkupii, pfi kterych je

rozhodovacim faktorem pravé slevovy kod od téchto populdrnich osobnosti.
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Zavér a doporuceni

Tématem bakalarské prace je vliv socialnich siti na ndkupni chovani spotiebitelii ve
véku od 18 do 21 let. Teoreticka ¢ast popisuje tyto platformy, mapuje jejich historii
a nasledné i rozvoj do soucasné podoby. Predstavuje rozmanité funkce, které jsou
typické pro konkrétni aplikace a jejich vyuZiti ve svété marketingu. S evoluci
technologii jde ruku v ruce také vyvoj propagacnich kampani na socialnich sitich, a
proto tato prace detailné popisuje aplikaci reklamnich strategii ve sfére influencer

marketingu na konkrétnich ptripadech.

Teoreticka Cast nastinuje fakt, Ze socialni sité jsou soucasti Zivota 59 % celkové
svétové populace. Tyto komunikacni nastroje jsou mistem setkavani, prikladem
technologického pokroku a zdrojem inspirace. Pravé tato inspirace dala vzniknout

influencer marketingu.

Porozuméni marketingovym strategiim je stejné dilezité jako porozuméni divakim
samotnym. Posledni kapitola teoretické ¢asti popisuje cilovou skupinu uZzivatel(, na
né7 je tato bakalarska prace zamérena. Pozdni adolescenti ve véku od 18 do 21 let
patii k nejaktivnéjsi skupiné lidi na socidlnich sitich a tato prace charakterizuje

jejich psychologii a procesy rozhodovanti.

Cilem prace bylo propojit téma marketingu na socialnich siti a téma nakupniho
chovani pozdnich adolescentl. Vyzkumem vlivu téchto platforem a hledanim

souvislosti se zabyva prakticka ¢ast.

V ivodu praktické casti je popsana metodika vyzkumu, cile a hypotézy bakalarské
prace. Na zakladé stanovenych cilti jsou pomoci dotaznikového Setieni ziskana data,

ktera ovéruji definované hypotézy.

Dotaznik mapuje demografické informace o respondentech a jejich vztah
k socialnim sitim. Ukazalo se, Ze z dotazanych lidi ve véku od 18 do 21 let jich 100 %
pouziva socialni sité a 93 % vice neZ jednu. Tato skuteCnost jen utvrzuje, jak
vyznamnou roli sité hraji v Zivotech pozdnich adolescentd, jiz se vyzkumu zucastnili.
Data také prozrazuji, Ze z 95 respondentt, ktefi travi na sitich déle nez dvé hodiny

denné, jich 66,4 % pochazi z mensSich obci do 10 tisic obyvatel.
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Informace ziskané z odbornych studii jsou podkladem hypotéz €. 1 aZ 5. Odpovédi
k jejich ovéreni poskytuji otazky ze treti sekce dotaznikového Setreni. Celkem 92 %
respondentt diky socidlnim sitim objevilo nové produkty ¢i sluzby. Nasledné 85 %
z nich uvedlo, Ze si o nové nalezenych produktech hleda doplnujici informace.
K ndkupu propagovanych véci primély socialni sité 78,5 % dotazanych. Podobné
mnoZstvi respondentt (79 %) sleduje alesponi jednoho influencera, ktery se aktivné
ucastni reklamnich kampani. Poskytnutim slevového kédu influenceri presvédcili

k ndkupu 65 % dotazanych.

Oproti datim z odbornych studii zaznamenavaji vysledky dotaznikového Setreni

pramérny naruast o 14,5 %.

Pozdni adolescenti si diky reklamnim kampanim nejcastéji kupuji obleceni,
kosmetiku, potraviny a elektroniku. Data z dotaznikového Setieni také potvrzuji, Ze
interaktivni reklamni obsah ve formatu kratkych videi a Stories oslovi nejvice

dotazanych uzivateld.

Praktickd Cast této bakalarské prace také potvrzuje souvislost mezi ¢asem
stravenym na socialnich sitich a po¢tem ucinénych nakupt. Ze vSech respondentt,
kteri se k nakupu rozhodli vice nez pétkrat, jich 65,5 % travi na sitich vice nez dvé
hodiny kaZdy den. Na druhou stranu souvislost mezi pocltem sledovanych
influencerti a poctem pouZitych slevovych kéda je zamitnuta. Data z dotazniku

hypotézu nepodporila.

Data z této bakalarské prace mohou nabidnout vnitini pohled do daného tématu a
poslouzit jako podklad pro budouci zkoumani této problematiky. Vysledky také
naznacuji, jakou sociadlni sit je nejlepS$i pouzit pri komunikaci s pozdnimi

adolescenty a ktery format reklamniho prispévku zvolit.

Na zakladé ziskanych dat od vzorku respondentli lze tedy konstatovat, Ze vliv
socialnich siti na nakupni chovani spottebitelti ve véku od 18 do 21 let, kteii se
zucCastnili vyzkumu, je znatelny a pozoruhodny. Stejné jako vliv téchto platforem na
psychiku a duSevni zdravi. Ve své vlastni kapse si tak nosime nastroj, ktery nejen

ovliviiuje nasi mysl, ale i naSe penéZenky.
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Priloha ¢. 1: Dotaznik (sekce 1)
Pohlavi *

Muz
Zena

Kolik je Vam let? *

Teno dotaznik je zaméren pouze na vékovou kategorii od 18 do 21 let

18
19
20

21

Kde bydlite? *
v obci do 1000 obyvatel
v obci do 2000 obyvatel
v obci do 5000 obyvatel
v obci do 10 000 chyvatel
v obci do 100 000 obyvatel
v obci do 1 000 000 obyvatel
v obci nad 1 000 000 obyvatel

Nejvy5si dosaZené vzdélani? *

(pfipadné kde v soucasné dobé studujete)

zakladni

stredoskalské bez maturity
stredoskolske s maturitou
vy3Ei odborné

vysokoskolske
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Priloha ¢. 1: Dotaznik (sekce 2)
PouZivite socidini sité? ™
and

ne

Jaké pouZivate socidlni sité? ~
Facebook
Instagram
TikTok

Jina_..

Jak tasto pouZivate socidini sité? *
nékolikrat denné
jedenkrat denné
nékalikrat tydné
mené fasto
Kolik ¢asu stravite na socidlnich sitich v den, kdy je pouzivate? ~
méné nez 15 minut
pfiblizné hodinu
1 az 2 hodiny

vice jak 2 hodiny
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Priloha ¢. 1: Dotaznik (sekce 3)

Objevil/a jste diky propagaci na socidlnich sitich nové produkty & sluZby? ©
ano, chjevil/a

ne, neabjevil/a

Sledujete na socidlnich sitich influencery, ktefi pravidelné propaguji produkty &1 sluzby? *

ang, pouze jednoho
ano, vice nez jednoho
nikoho takového nesleduji

w

Hledate si bliz3i informace o produktech & sluzbach, které jste nové objevili na socidlnich
sitich?

ano, hledam si je vidy
ano, hledam si je ob&as

nehledam si je

Koupili jste nékdy produkt & sluZbu poté, co jste je objevili na socidlnich sitich? *
ano, vice nez pétkrat
ang, dvakrat aZ pétkrat
ang, jednou

ne, nekoupil/a
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0 jaké zboZi &i sluzbu se jednalo? ™
Elektronika
Potraviny
Mada
Kosmetika
Sluzby
Zadné
Jind...
Jakd forma propagace od influenceri Vas nejvice oslovuje? *
fotografie
videa/resls
stories
textové prispévky

Jing...

Byl pro Vas slevovy kéd ziskany od influencera na socidlnich sitich impulsem ke koupi
produktu &i sluzby?

ano, vice nez pétkrat
ano, dvakrat aZ pétkrat
ano, jednou

nikdy mé slevovy kod nepresvedcil

Souhlasite s timto tvrzenim?
"Socialni sité maji vliv na mé nakupni chovani.

.
plné souhlasim
&asteéné souhlasim

nevim

nesouhlasim
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