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SOUHRN

1. Cil prace:

Cilem této prace je navrhnuti souboru doporuceni pro influencery, které povedou k optimalizaci marketingové
komunikace a propagace produkti a sluzeb od influencera smérem ke spotiebitelim. Pro dosazeni hlavniho cile
byly také stanoveny cile dil¢i, jimiz je rozdéleni sledujicich do demografickych skupin dle schopnosti odolavat
pusobeni na jejich kupni rozhodovani a preference stylu marketingové komunikace od influencera
ke spotiebiteli. K dalsimu dil¢imu cili patéi vysledné zjisténi, které faktory ovliviuji kupni rozhodovani
spotiebitell a preference stylu marketingové komunikace. Tyto dil¢i cile poskytnou soubor tidaji potfebnych
k dosazeni cile hlavniho.

2. Vyzkumné metody:

Hlavni vyzkumnou metodou uZitou v teoreticko-metodologické ¢asti byla literarni reserSe aktualnich publikaci
a nasledna syntéza a komparace ziskanych poznatki tématicky zamétenych na problematiku spotfebniho
chovani, kupniho rozhodovani, marketingové komunikace, pojmu influencer a potifebnych udaju tykajici
se tohoto tématu. Analyticka ¢ast prace se skladala z kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu, konkrétnéji
z polostrukturovaného dotaznikového Setieni a polostrukturovanych rozhovort. Polostrukturované dotaznikové
Setfeni sestavalo ze 16 otazek, z nichz 3 byly identifikacni, 12 otazek bylo vyzkumnych a 1 otazka, jez byla
nepovinna, slouzila ke sbéru kontaktnich informaci, diky kterym byli poté vybrani respondenti kontaktovani
a byl s nimi uskute¢nén polostrukturovany rozhovor. Dotaznik byl Sifen na vSech ctyfech socialnich sitich,
které jsou v ném obsazeny. Z odpovédi byly v ramci zachovani divéryhodnosti vysledkl vyfazeny nesmyslné
odpovédi a pocet respondenti po tomto kroku cinil 438. Na zakladé vysledk dotaznikového Setfeni,
byly provedeny polostrukturované rozhovory se Sesti spotfebiteli ze skupiny nejvice preferovaného zptisobu
marketingové komunikace, za G¢elem ziskani podrobnych dopliujicich informaci. Rozhovory byly uskutecnény
se tfemi spotiebiteli, jejichz kupni rozhodovani je pozitivné ovliviiovano marketingovou komunikaci influencera
ke spottebitelim a dal§imi tfemi spotiebiteli, jejichz kupni rozhodovani neni takto ovliviiovano.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Kvantitativni a  kvalitativni  vyzkumy ve formé polostrukturovaného dotaznikového  Setfeni
a polostrukturovanych rozhovord poskytly dostatek informaci potfebnych pro analyzu pusobeni influencert
na proces kupniho rozhodovani spotiebitelii. Na zakladé vysledku této analyzy byl nasledné sestaven soubor
doporuceni pro influencery, kterych by méli vyuzit pro zlepSeni své marketingové komunikace a propagace
produktti a sluzeb smérem ke spottebiteltim.

4. Zavéry a doporuceni:

Pro influencery byla sestavena doporuceni ve formé orientace propagace pievazné na spotiebitele ve véku
18 az 34 let. Cileni pfevazné levnéjsiho a dostupnéj$iho zbozi ¢i znadek a také merchandise samotnych
influencerti ha mladsi spotiebitele. Propagovani zbozi a znagek, které jsou v souladu s nazory a vystupovanim
influencerti, a dale také které jsou uZitetné pro jejich sledujici. Primarni vyuZivani socialnich siti Twitch,
YouTube a Instagram v ramci propagaci. Dale bylo doporuceno snaZit se vV ramci dulezitych propagaci vyuZivat
spise videi zamétenych na dané zbozi ¢i znacku, ve kterych by mél byt kladen diraz na informace, které by mély
byt dostatecné obsahlé, relevantni a predev§im by nemély byt zabarveny dle momentalni nalady ¢i situace,
ve které se influenceti praveé nachazeji. U ostatnich styli propagace se i zaméfit na vlozeni co nejvétsiho
mnozstvi informaci o daném zbozi i znacce, aby se i tyto styly staly pro sledujici relevantnéjsi, vice vypovidajici
a neslouzily pouze jako zpiisob k vytvareni novych napadt pro koupi, ke kterym si spotiebitelé museji nasledné
dohledavat dalsi informace z jinych zdrojd, nez jsou samy dani influencefi.
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SUMMARY

1. Main objective:

The main objective of this work is to design a set of recommendations for influencers, which will lead to the
optimalization of marketing communication and promotion of products and services from influencers
to consumers. In order to achieve the main goal, partial goals were also set, which are division of viewers
into demographic groups according to their ability to resist influence on their purchase decisions and preferences
of the style of marketing communication from influencer to the consumer. Another partial goal is the final finding
of which factors influence consumers purchase decisions and preferences in the style of marketing
communication. These partial goals will provide the set of data needed to achieve the main goal.

2. Research methods:

The main research method used in the theoretical-methodological part was literature research of the current
publication and the subsequent synthesis and comparison of acquired knowledge thematically focused on issues
of consumer behavior, purchase decisions, marketing communication, the concept of influencer and data
necessary for this topic. Analytical part of the thesis consists of quantitative and qualitative research, more
specifically of a semi-structured questionnaire survey and semi-structured interviews. The semi-structured
questionnaire survey consisted of 16 questions, of which 3 were for identification, 12 were research questions
and 1 question, which was optional, was used to collect contact information, thanks to which selected
respondents were contacted and a semi-structured interview was conducted with them. The questionnaire was
distributed to all four social networks, which are contained in it. Nonsensical answers were excluded
from the results to maintain their credibility and the number of respondents after this step was 438.
Based on the results of the questionnaire survey, semi-structured interviews with six consumers from the group
of the most preferred method of marketing communication were conducted in order to obtain detailed additional
information. The interviews were conducted with three consumers, whose purchase decisions are positively
influenced by the marketing communication of influencers and with three other consumers, whose purchase
decisions are not influenced in this way.

3. Result of research:

Quantitative and qualitative research in the form of a semi-structured questionnaire survey and semi-structured
interviews provided sufficient information needed to analyze the effects of influencers on the consumer purchase
decisions-making process. Based on the results of this analysis, a set of recommendations for influencers
was compiled, which they should use to improve their marketing communication and promotion of products
and services to consumers.

4. Conclusions and recommendation:

Recommendations have been made for influencers in the form of an orientation of promotion mainly
to consumers aged between 18 and 34 years. Targeting mostly cheaper and more affordable goods or brands,
as well as the merchandise of the influencers themselves to younger consumers. Promoting goods and brands
that are in line with the opinions and behavior of influencers, as well as being useful to their followers.
Primary use of social networks Twitch, YouTube and Instagram for the promotions. Furthermore, it was
recommended to try to use videos focused on the product or brand in important promotions, which should
emphasize the information, which should be sufficiently comprehensive, relevant and above all, should not be
colored according to the current mood or situation, in which the influencers are. For other styles of promotion,
focus on inserting as much information about the product or brand as possible, so that these styles become more
relevant, more informative for followers and do not only s2010rve as a way to create new buying ideas,
which consumers must then look for other information from sources other than the influencers themselves.
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1 Uvod

Socialni sit€¢ vyuziva stale vice spotiebitelll a diky tomu maji influenceti vice potencialnich
sledujicich, na jejichz kupni rozhodovani mohou plsobit a ovliviiovat jej. Dulezitym faktorem
ovlivilyjici pasobeni influenceri je davéra jejich sledujicich. Z tohoto divodu u influencert
nejde o pocet jejich sledujicich, ¢i pocet lajkti a komentait, nebo zapojeni sledujicich do zivého
chatu, ale opravdu o to, jestli k danému influencerovi maji jeho sledujici néjaky vztah.
Sledujici ur¢itého influencera ¢i influencerky nejsou okamzit¢ jeho fanousky.
Fanousci se odliSuji pravé danou diivérou a ochotou pozménéni svého vnimani na zakladé
pusobeni konkrétniho influencera. Timto zpisobem mohou influencefi ptisobit praveé na kupni
rozhodovani jejich fanouSkd a ovliviiovat jej rlznymi zpusoby prostiednictvim piispévkn
na socialnich sitich, uvadi Libert (2019). Tato bakalafska prace zkouma miru a styl tohoto vlivu
influencert na proces kupniho rozhodovani jejich sledujicich a fanousk.

Cilem této prace je navrhnuti soubor doporuceni pro influencery, které povedou k optimalizaci
marketingové komunikace a propagace produktdl a sluzeb od influencera smérem
ke spotfebitelim. Pro dosazeni hlavniho cile byly také stanoveny cile dil¢i, jimiz je rozdéleni
sledujicich do demografickych skupin dle schopnosti odoldvat plisobeni na jejich kupni
rozhodovéani a preference stylu marketingové komunikace od influencera ke spotiebiteli.
K dalSimu dil¢imu cili patii vysledné zjisténi, které faktory ovliviiuji kupni rozhodovani
spotiebiteld a preference stylu marketingové komunikace. Tyto diléi cile poskytly soubor tdaji
potiebnych k dosaZeni cile hlavniho.

Uvodem bakalaiské prace je objasnén diivod zaméfeni jejiho tématu na pusobeni influencert
na proces kupniho rozhodovani. Nasledné je pfiblizen obsah teoreticko-metodologické
a analytické Casti prace a jsou vymezeny jeji cile.

Teoreticko-metodologicka ¢ast prace je zaméfena na piiblizeni spotifebniho chovani,
jednotlivych predispozic, které jej ovliviiuji a plisobi na né¢j a danych modelii zkouméni
spotfebniho chovani, kterymi je spottebitel chapan odlisné€ a s nim 1 jeho spotiebni chovani.
Daéle je v této Casti popsano kupni rozhodovani spotiebiteli a podrobngji dale také jeho
jednotlivé ¢asti, kterymi spotiebitel prochazi. Po piiblizeni téchto dvou témat je dale v praci
pfedstavena marketingova komunikace, samotny komunikacni proces a nasledné
word of mouth marketing a také influencer marketing. V neposledni fad¢ je pfedstaven pojem
influencer, jednotlivé socilni sité, které se v této praci vyskytuji a influencefi na nich vystupuji
a nasledn¢ také piisobeni influencert na jejich sledujici. V zévéru teoreticko-metodologické
¢asti je zpracovana podrobnd metodika prace, kterd slouzi ke zndzornéni metod a postupl
vyuzitych v obou ¢astech této bakalarské prace a nasledné také presnych postupti praktického
vyzkumu.

Zacatkem analytické Casti jsou predstaveni ¢esti uzivatelé socidlnich siti a jednotlivé socidlni
sité, které jsou v této bakalarské praci obsaZeny. Samotny vyzkum posléze zahrnuje
polostrukturované dotaznikové Setfeni zaméfené na spotiebitele vyuZzivajici socidlni sité,
primarné¢ ve v€ku do 34 let. Dale vyzkum sestavd z polostrukturovanych rozhovort
S vybranymi respondenty dotaznikového Setfeni. Pomoci dotaznikového Setfeni byla zjiSténa
mira a zplisob ptisobeni influencerti na spottebitele a jejich pohled na toto ptsobeni. Za pomoci
polostrukturovanych rozhovorti nasledné dopliiujici udaje o tomto piasobeni a pohledu
spotfebitell na né&;.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

Tato Cast bakaldiské prace zahrnuje analyzu sekundarnich zdroji a jsou v ni piedstaveny
problematiky spottebniho chovani, kupniho rozhodovani, marketingové komunikace a pojmu
influencer. Zaroven poskytuje informace nutné K vypracovani dotaznikového Setfeni
a sestaveni otazek potfebnych pro polo-strukturované rozhovory. V zavéru této kapitoly
je zpracovana metodika postupti a metod pouzitych v obou jejich castech.

2.1 Spotiebni chovani

Pted definovanim pojmu spotifebni chovani je nutné si vymezit, kdo je to spotiebitel,
a co piedstavuje spotiebni produkt. Koudelka (2018, s. 4) definuje spotiebitele jako ¢lovéka,
ktery se spotiebné chova pifi uspokojovani svych osobnich, rodinnych, individualnich
a podobnych potieb. Néekdy byvaji spojovani se zdkazniky, ale témi se rozumi pouze ti,
mezi nimiz a firmou prob&hl sménny vztah a dany produkt si od firmy pofidili. Proto je nutné
diferencovat spotiebitele-potencialni zdkazniky a spotiebitele-zdkazniky. Jak uvadi
Vysekalova (2011, s. 35), spotiebitel je pojem obecny, ktery obsahuje vSe,
Co je spotiebovavano, bez ohledu na to, jestli bylo zbozi jimi zakoupeno, ¢i nikoli.
Spotiebitele predstavuje dité, kterému matka — zakaznice kupuje presnidavku. Zjednodusené
feceno, zakaznik je tedy ten, kdo zbozi objednava, nakupuje a plati. Koudelka (2010, s. 7)
dopliuje, ze kazdy spotiebitel je prislusnik urCité spolecnosti, ve které se urcitym zptisobem
chova a projevuje. Spotiebni produkt Koudelka (2018, s. 4) popisuje jako hmotny, ¢i nehmotny
produkt, ktery uspokojuje osobni, rodinné, individualni a podobné potieby.

Spotiebni chovéani zahrnuje vybirdni, kupovani, uzivani a odkladdani zbozi, sluzeb, zazitkl
¢i myslenek, které uspokojuji potieby a prani jednotlivct, skupin a organizaci, jak uvadi Kotler,
Keller (2013, s. 189). Koudelka (2010, s. 7) tuto teorii dale rozviji svou definici spotiebniho
chovani, ktera zni: ,,Spotifebni chovani znamend takové chovani lidi, které se tyka ziskavani,
uzivani a odkladani spotfebnich produktl.® Spotfebni chovani obsahuje 1 jeho podminéni.
Lze v ném pozorovat odraz vSeobecnégjsi spotiebni podstaty kazdého jedince, ktera je ¢astecné
dana geneticky, ale zvelké casti je ziskdvdna v pribéhu Zivota v lidské spole€nosti.
Dle Vysekaloveé (2011, s. 35) nelze chépat spotiebni chovani izolované, bez névaznosti
na chovani a bez spojitosti s makro a mikrostrukturou spolecnosti. Informace o spotfebnim
chovani poskytuje nejen psychologie, ale také dalsi obory, jako naptiklad ekonomie, kulturni
antropologie, sociologie a dalsi.

2.1.1 Predispozice ovliviiujici spoti‘ebni chovani

Spotiebni chovani je z velké ¢asti ovliviilovano tfemi predispozicemi. Koudelka (2010) je déli
na kulturni, socidlni a individualni. Dle Kotlera, Kellera (2013, s. 189) spotiebni chovani byva
obvykle nejvice ovliviiovano predispozicemi kulturnimi.

Jak popisuji Kotler, Keller (2013, s. 189-190), na spotiebni chovani spotiebitele ma vyrazny
vliv kultura, socidlni tfida a subkultura. Diky rodin€é a dal$im hlavnim institucim jsou déti
vystaveny nejriznéj§Sim  hodnotdm, které se 1i8i dle kultury daného statu.
Dle Vysekalové (2011, s. 82-83) na spotiebitele ale také dale ptisobi komunikace verbalni
a neverbalni, ndbozenstvi, myty, ritudly, symboly atd. Spotiebitelé zijici ve stejné kultuie
disponuji stejnymi normami a poznatky a maji také podobné rysy a navyky ve spotiebnim
chovani. Koudelka (2010, s. 18-36) toto téma dale dopodrobna rozviji.
Kultura prezentuje veskeré umélé zivotni prostiedi, obsahuje hmotné a nehmotné vysledky
veskerych lidskych aktivit. Ke kultufe se poji vyznamné rysy, a to Ze kultura je ucena,
sdilena,  diferencovana, adaptivni a pfenaS§i se zgenerace na  generaci.



Béhem marketingové orientace v praktickém zivoté vystupuji do popiredi zvlasté¢ kulturni
hodnoty, spotiebni zvyky, jazykova symbolika a poloha. Jednim znejvice kulturné
podminénych spotiebnich zvykii jsou potravni zvyky, kterym slouzi soubory recepth
jako vyborny pramen pozorovani té€chto kulturnich prvki. Ve veskerych kulturnich prosttedich
Ize pozorovat sklon k prosazovani zakladnich hodnot. Kulturni hodnoty jsou piijimany,
posilovany a pfizpiisobovany nejen na urovni narodnich kultur, ale téZze vné rodiny, etnik,
socidlnich tfid a subkultur. Dle Kotlera, Kellera (2013, s. 191) je kazda kultura sloZena
z menSich subkultur, které poskytuji svym piislusnikiim detailnéjsi identifikaci a socializaci.
Subkultury byvaji urCovany rasovymi skupinami, narodnosti, geografickymi regiony
a nadbozenstvim. Pokud tyto subkultury dosdhnou urc¢itého vyznamu a velikosti, je k nim poté
z marketingového hlediska piistupovano jednotlivé. Pfislusnici ruznych subkultur vykazuji
v mnoha oblastech riizné preference vyrobkil a sluzeb a je tomu tak také v preferenci médii.
Mezi jednotlivymi  subkulturami panuji také jazykové rozdily. Jak popisuje
Koudelka (2018, s. 92), spotiebitel se béhem svého zivota nachazi ve vice subkulturach
zaroven.

Socialni prostfedi, ve kterém lidé ziji, vyrustaji a vnimaji, se vyrazn¢ promitd do jejich
spotiebniho chovani. Jednd se 0 mnohovrstevnaté a velmi €lenité plsobeni, jak uvadi Koudelka
(2018, s. 95). Kotler a Keller (2013, s. 191-193), dale ¢leni socidlni faktory na referen¢ni
skupiny, rodinu, spolecenské role a statusy. Referen¢ni skupiny predstavuji skupiny, které maji
jak ptimy, tak nepiimy vliv na chovani a postoje jedince. Skupiny disponujici pfimym vlivem
jsou nazyvany c¢lenskymi skupinami a ty se dale déli na primarni a sekundéarni. S primarnimi
skupinami pfichazi jedinec do styku téméft nepietrzité, spise neformalné a patii do nich rodina,
pratelé, kolegové a sousedé. Plisobeni sekundarnich skupin neni nepfetrzité, je spise formalni
a patfi do nich napiiklad oborové, profesni ¢i ndbozenstvi. Clenové referenénich skupin jsou
ovlivilovani minimaln¢ tfemi zpisoby. Jsou vystavovani novému chovani a novému Zivotnimu
stylu, skupiny ovliviiuji jejich postoje a vnimani své osoby a vytvareji tlak na konformitu.
Lidé jsou ale také ovliviiovani skupinami, jejichz nejsou ¢leny. Skupiny, do kterych by lidé radi
patfili, jsou nazyvany aspira¢ni. Disonan¢ni skupiny jsou naopak ty, jejichz chovani
rodina a nejvlivnéjsi referencni skupina jsou pravé jeji ¢lenové. Na Zivot spotiebitele ptisobi
dvé rodiny. Prvni rodina je orientacni, ta se skladd z rodict a sourozenci. Od rodict ¢lovek
prebird své postoje vici ekonomice, politice a ndbozenstvi, ale také smysl pro lasku, sebetctu
a osobni ambice. Druha rodina, ktera ma na kazdodenni spotfebni chovani ¢lovéka piimé;jsi
vliv, je prokreaéni rodina, do které patii partner a déti. Kazdy jedinec je ¢lenem nékolika skupin,
at’ uz rodin, klubi, ¢i organizaci. Postaveni ¢lovéka v urcité skupin€ je mozno urcit na zaklade
jeho role a statusu. Role je vymezena aktivitami, které se od dané¢ho Clovéka ocekévaji.
Kazdy status je na druhou stranu pfedznamenavéan roli. Spotiebitelé si vybiraji vyrobky
a sluzby, které jejich roli a z ni vychézejici status zrcadli a komunikuji ostatnim.

Do individudlnich predispozic Koudelka (2010, s. 89) fadi pisobici fyziognomické
a demografické rysy, které mohou vést k diferencim v chovani jednotlivych spottebitelt.
Mezi individudlni predispozice patii také socidlné-ekonomické prvky, kterymi jsou napiiklad
finan¢ni pfijem, povolani a vzdé€lani. Na spotfebni chovani lidi ma také vliv jejich majetkové
zazemi a vybavenost. Tyto individudlni predispozice Ize do jisté miry oznacit jako vnéj$i popis
jedince. Kotler a Keller (2013, s. 193) do individualnich predispozic fadi vék, stadium Zivotniho
cyklu, zivotni styl a hodnoty, osobnost a vnimani sebe sama, zaméstnani a ekonomické
podminky.



2.1.2 Modely zkoumani spotiebniho chovani

Snaha o poznani a vysvétleni spotfebniho chovani jedince se ubira riznymi sméry, a to pfiblizné
do 4 zékladnich smért, které se snazi objasnit spotfebni chovani. V tomto smyslu lze spise
hovofit 0 modelech a témi jsou modely racionalni, psychologické, sociologické a modely
podnét — Cerna skiiiika — odezva, jak uvadi Koudelka (2010, s. 7).

V racionalnich modelech je spotfebitel chapan jako racionalné uvazujici jedinec jednajici
dle ekonomické vyhodnosti. Spotfebni chovani je v tomto piipadé vysledkem racionalnich avah
jedince. Racionalni model spotiebniho chovani pfedpoklada, ze jedinec postupuje dle chladné
kalkulace, ve které veskeré socialni, psychologické a emotivni prvky hraji dopliujici roli.
Tento model také pracuje s nejriznéjSimi predpoklady, naptiklad Ze spottebitel je dokonale
informovan o veSkerych variantach a parametrech a je schopen si vytvoftit vlastni rozhodovaci
postup, jak popisuje Koudelka (2010, s. 8).

Jak popisuje Koudelka (2018, s. 5), velmi dualezitym a vyuZivanym smérem vykladu
spotifebniho chovani je vazba piimo na psychiku spotiebitele. Koudelka (2010, s. 8) dale
vysvétluje, stejné jako v psychologii se i v marketingu pii pohledu na jednani spotiebitele
setkavame s behaviordlnim a psychoanalytickym piistupem. V behaviordlnim pftistupu
se zkouma spotiebni chovani spotiebitele pomoci pozorovani a popsani reakci spotiebitele
na dané vné&jsi podnéty. Tento pfistup se Casto vyjadiuje schématem: Podnét — Reakce.
Psychoanalytické modely zkoumaji projev hlubSich motivacnich kultur, naptiklad
neuvédomovanych motivi, ve spotfebnim chovani.

Sociologické modely zkoumaji spotfebni chovani lidi v rliznych socialnich prostfedich,
jaké chovani dokazi rizné socidlni situace vyvolat. Spotifebni chovani je v téchto modelech
pozorovano na socidlnich skupinach, do kterych €lovek patii, ¢i nepatii. Jak jsou jednotlivé
skupiny pro jedince vyznamné, jaké v nich mé postaveni, jak ho ¢lenové téchto skupin vnimaji
apod., jak popisuje Koudelka (2010, s. 9). Koudelka (2018, s. 6) dale uvadi, Ze sociologické
modely zrcadli vliv nejblizs§iho socialniho prostiedi, at’ uz se jedna o primarni, ¢i sekundarni
skupiny.

Model cerné skiinky poukazuje na obtiznost komplexni predpovédi chovani spotiebitele
navzdory vysledkum, které jsou k dispozici z mnoha v&dnich obort. Jsme zatim schopni déni
a procesy V lidské mysli chapat pouze omezené, lidska mysl pfedstavuje tzv. ¢ernou skiinku.
Jednd se o smér pohledu na kupni chovéani spotiebitele, vyplyvajici ze vztahu
podnét — Cerna skifika — odezva. Cerna skiifika Vtomto vztahu predstavuje interakci
predispozic spotfebitele vi¢i danému kupnimu rozhodovani za piedpokladu, Ze kupni
rozhodovaci proces ovliviiuji také okolni podnéty. Cely proces zacina podnétem a Cerna skiinka
predstavuje mentalni proces, ktery nelze zkoumat ¢i kvantifikovat. Zkoumat a kvantifikovat
1ze pouze vnéjsi podnéty a nékteré z nich lze také vytvaret i ovlivitovat. Patii mezi n¢ hlavné
socialné-kulturni a socialni predispozice. Z hlediska vnitinich faktorii se jedna o individualni
a psychické predispozice, jak uvadi Vysekalova (2011, s. 34-38).



2.2 Kupni rozhodovani

Kupni rozhodovani je dle Koudelky (2010, s. 125) mozné charakterizovat tim, jak postupné
narusta ve spotiebiteli rozhodnuti pro koupi urcitého vyrobku ¢i sluzby a jak toto rozhodnuti
spotiebitel zrealizuje a naplni, jak odpovidd uzivani daného vyrobku spotiebitelovym
ocekavanim a jak diky tomu bude vypadat jeho budouci spotiebni chovani. Jak uvadi Kotler
a Keller (2013, s. 204-205), spotiebitel v kupnim rozhodovani prochazi péti stadii,
a to konkrétné: rozpoznani problému, hledani informaci, hodnoceni alternativ, kupni rozhodnuti
a ponakupni chovéni. Z vySe uvedeného vyplyva, ze nakupni proces vznika delsi dobu
pied pouhou koupi a jeho diisledky se projevuji v delsim asovém horizontu. Avsak spotiebitelé
vzdy neprochazeji vSemi péti fazemi kupniho rozhodovani. Nékteré faze mohou aplné vynechat
¢i zménit jejich posloupnost. Naptiklad pfi koupi oblibené znacky Samponu na vlasy prechazi
spotiebitel pfimo od potieby Samponu na vlasy ke kupnimu rozhodnuti.

2.2.1 Faze kupniho rozhodovani

Rozpoznani problému je dle Koudelky (2018, s. 205) faze, kdy si na zékladé¢ kombinace
riznych podnétd zacind spotiebitel uvédomovat diferenci mezi pozadovanym a skute¢nym
stavem. Identifikuje problém, ktery se nasledné snazi vyfeSit ndkupem a uzitim daného
spotfebniho zbozi. Jak uvadi Kotler a Keller (2013, s. 205), tento problém muze byt vyvolan
vnéj$imi €i vnitinimi podnéty. Pokud nékterd z béznych potieb dosahne pfi vnitinim podnétu
prahové urovné, stava se z ni nutkdni. Pokud se jednd o vnéjsi podnéty, potfeba mize byt
vyvolana napfiklad obdivem ¢i okouzlenim jinym produktem, a to ve spotiebiteli probudi
myslenky o pfipadném nakupu. Koudelka (2010, s. 125-126) tuto teorii dale rozviji a udava,
ze vznik této potifeby ¢i problému souvisi s nepfiznivou zmeénou soucasného stavu,
do které spada poskozeni ¢i zhorSeni kvality, vyCerpani zasob a zmén predispozic spotiebitele.
Dale vznik této potieby souvisi se zvySenim trovné€ poZadovaného stavu, kdy se na trhu objevi
lepSi alternativa jiz poZadovaného. Také dale souvisi s aktivaci rozpoznani problému,
kde se jedna o upozornéni spotiebitele na dalsi aspekty daného problému, které si doty¢ny
mozna asi neuvédomuje.

Pokud se jedné o produkty a sluzby dlouhodobé spotieby, tak polovina spotiebitelli vyhledava
informace pouze vV jediném obchodé a pouze tietina uvazuje nad vice znackami.
Lze rozlisit dvé urovné motivace vyhledavani informaci. Niz§i stav hledani informaci
je nazyvan zvySend pozornost. Vtomto stavu je spotiebitel vnimavéjsi k udajim
o daném zbozi. Ve vySSim stavu spotiebitel zacind s aktivnim vyhledavanim informaci.
Vyhledava materialy ohledn€ zbozi, dotazuje se kamaradl, navstévuje obchody ¢i vyhledava
na internetu, jak uvadi Kotler a Keller (2013, s. 205). Koudelka (2010, s. 127) dale rozd€luje
hledani informaci na vnitini a vn&j$i. Pfi vnitinim hledani musi spotiebitel pouze ozivit urCitou
informaci ve své paméti. Pfi vnéj$im hledani spotiebitel ziskavé informace o zbozi od svého
okoli. K vné&j§imu hledani dochazi zejmeéna, kdyZ soubor vnitinich informaci neni dostate¢né
obsahly a aktualni. Zdroje informaci se déli na referencni okoli, neutralni zdroje a zdroje
v okruhu marketingového mixu. Referen¢ni okoli pfedstavuje pro spotiebitele nejvyznamnéjsi
a nejdivéryhodnéjsi zdroj informaci a patfi do né rodina, spolupracovnici a znami.
Mezi neutralni zdroje se fadi informace, které jsou soucasti nezavislych komunikacnich zdroju,
jako naptiklad informace a zpravy vladnich instituci, spotiebitelskych sdruzeni, nezavislych
Casopisti a novin zabyvajicich se testovani zbozi. Spotiebitel tyto zdroje informaci chape
Jjako objektivngjsi, avsak jejich slabinou muze byt neaktualnost. Do zdroji vnéjsiho hledani
v okruhu marketingového pfistupu spadaji osobni vnéjsi zdroje, mezi které patii napiiklad
prodejci a pracovnici sluzeb. Dale to téchto zdroji patii neosobni vné&jsi zdroje,
do kterych se tadi naptiklad reklamni informace, spotiebni Casopisy, inzertni ¢lanky a obaly.



Jak dale rozviji Koudelka (2018, s. 211), pfi ziskavani informaci o spotfebnim zbozi
ma neustale vEétsi roli internet. A to zv1asté zastoupenim srovnavacich a hodnoticich servert.

V pribéhu hodnoceni alternativ se spotiebitel nejdiive rozhoduje na urovni feseni dané¢ho
problému, ¢i urovni kategorie vyrobkd, a az poté se rozhoduje o typu vyrobku a jeho znacce.
Spottebitel v prubéhu svého rozhodovani vétSinou nebere zietel na vSechny znacky vyskytujici
se na trhu. Veskeré znacky, nad kterymi se spotiebitel rozhoduje, 1ze rozdélit do nékolika
kategorii, které jsou znazornéné na nasledujicim obrazku ¢. 1.

Obrazek 1 Cesta hodnoceni alternativ
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Zdroj: Koudelka (2018, s. 214), vlastni zpracovani

Do uvazovaného souboru spadaji ty, mezi kterymi se spottebitel aktivné rozhoduje. V nete€ném
souboru se nachazeji znaCky, o kterych ma spotiebitel povédomi, ale do tvahy spadaji
az pii nedostupnosti ostatnich. Odmitany soubor ptedstavuje pro spotiebitele takové znacky,
ke kterym ma zaporny vztah. Naopak nevybaveny soubor piedstavuje pro spotiebitele znacky,
které si nevybavi, i kdyZ se na trhu aktivné vyskytuji, jak zminuje Koudelka (2018, s. 213-214).
Kotler a Keller (2013, s. 207) tuto problematiku dale rozviji o model o¢ekavani — hodnota.
Dle né&j spottebitel sva stanoviska ke znaCkam urcuje na zakladé posuzovani jejich vlastnosti.
Podle Koudelky (2010, s. 132-133) spotiebitel prochazi jednim z nasledujicich druhi
rozhodovéni. V piipadé nekompenzacniho rozhodovani nedokédzi ptipadné nedostatky
produktu vyrovnat jeho ptednosti v jinych kritériich. U kompenza¢niho rozhodovani mohou
byt nedostatky v urcitych kritériich vyrovnany prednostmi v jinych. Pfi heuristickém
rozhodovani spotiebitel uplatiuje zjednodusené zazité postupy. Déje se tak piredevSim,
pokud spotiebitel vykazuje niz$i zaujeti a postacuje mu pouze omezené feSeni daného
problému. Mezi tyto postupy patii predpoklady, Ze koupé zndmé znacky je méné riskantni,
velka baleni jsou na cenu jednotky levnéjsi, nejCastéji kupované vyrobky jsou ty nejlepsi a dalsi.

Faze kupniho rozhodnuti nastavda po fazi hodnoceni alternativ, kdy spotiebitel
dosel k preferencim mezi vyrobky a znackami. Béhem samotného kupniho rozhodnuti
ale také muze Cinit dalsi dil¢i rozhodnuti o znacce, mnoZstvi, prodejci, metodé placeni
a samotném nacasovani, jak udava Kotler a Keller (2013, s. 208). Do samotné¢ho kupniho
rozhodnuti mize jeSté vstoupit spousta okolnosti, jako napiiklad situacéni vlivy,
postoje ostatnich ¢i vnimané riziko. Mezi situacni vlivy lze zafadit sortiment
nabizeny v obchod¢, merchandising, atmosféra prosttedi obchodu a personal.
Cely priib¢h procesu kupniho rozhodovani je poté zakoncen nakupem daného zbozi, odlozenim
nakupu ¢i odmitnutim nakupu zbozi, jak tuto problematiku dale rozviji Koudelka (2010, s. 135).



Posledni faze kupniho rozhodovani nazyvana ponakupni chovani, zacina uzitim koupeného
zbozi. U spotiebitele dochdzi k porovnani skutecného a ocekavaného. Vysledkem ponakupniho
chovani je spokojenost spotiebiteld vychazejici ztohoto porovnani. Casto uspokojeni
¢i neuspokojeni z vyrobku vyplyne jiz pii prvnim uziti, jak uvadi Koudelka (2010, s. 139-140).

Obrazek 2 Uzivani a zbavovani vyrobku
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Zdroj: Kotler a Keller (2013, s. 211)

Dle Kotlera a Kellera (2013, s. 211) se po urcité dobé¢ spotiebitel rozhodne vyrobek odloZit,
vyradit z uzivani. Spotiebitel se vyrobku miize zbavit trvale, mize se ho zbavit docasn¢,
¢i si ho ponechat. Jednotlivé moznosti uZivani a zbavovani vyrobku jsou popsany
na obrazku ¢. 2 vyse.



2.3 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace slouzi spolecnostem K piimému ¢i nepfimému informovani,
upomindni a presvédCovani spotiebitelti o vyrobcich, sluzbach ¢i znackach, které prodavaji.
Pomoci marketingové komunikace muze spole¢nost vzbudit diskusi a navazat vztahy
se spottebiteli. Také funguje tehdy, kdyz firmy ukazuji spottebiteliim proc¢, jak, kde a kym je
jejich vyrobek vyuzivan. Spotifebitelé si diky tomu mohou zapamatovat, kdo tento urcity
vyrobek vyrabi, co ona znafka piedstavuje a tato komunikace v nich mize podminit touhu
si dané zbozi vyzkouset, ¢i ho zacit uzivat. Marketingova komunikace umoznuje firmam spojit
jejich znacky s riznymi misty, lidmi, udéalostmi, pocity, zazitky a dokaze zvysit hodnotu
znaCky, zajistit rust trzeb a také ovlivnit hodnotu pro akcionafe, jak popisuje
Kotler a Keller (2013, s. 211). Jak udava Janouch (2014, s. 57), v ramci marketingové
komunikace firmy komunikuji s cilovymi trhy, které neptedstavuji pouze koncové zdkazniky,
ale veskeré ¢lanky hodnotového fetézce, coz jsou distributofi, obchodnici, zédkaznici a dalsi.
Pted realizaci marketingové komunikace je potieba si nejdiive identifikovat cilové skupiny
a urcit, které z nich budou soucasti komunikace. Pii urovani cilovych trhi je zapotiebi rozbor
a identifikace zakaznikt. Mezi dané zakazniky mohou patiit zakaznicCi stavajici, zakaznici
konkurence, ale také lidé, kteti dané produkty prozatim nenakupovali. Béhem analyzy
zdkazniki dochdzi k zisténi jejich potieb, pozadavkl, preferenci a pfani.
S ptichodem masového uzivani internetu doslo k propojeni jeho uzivatelti. Diive jedinci mohli
o zkuSenostech s néjakym produktem fici pouze svému nejbliz§Simu okoli, kam spada rodina,
kolegové v praci a riznych klubech a druzstvech. Nyni jiz nic takového neni potieba a je mozné
si nazory lidi a jejich doporuceni na rizné produkty a sluzby najit na diskusnich forech,
srovnavacich, socidlnich sitich a dalSich. Jak dale uvadi Prikrylova (2019, s. 42-44),
marketingovd komunikace obsahuje velice rozmanité cile a jimi jsou budovani a posilovani
znacky, poskytovani informaci, vytvoreni a stimulace poptavky, diferenciace znacky, firmy
a produktu, diiraz na hodnotu a uZitek produktu, stabilizace obratu a posileni firemni image.

2.3.1 Komunika¢ni proces

Komunika¢ni proces se skladd ze zdroje onoho sdéleni, média pro ptfenos a pfijemce.
Samotné sdéleni se vSak cestou od zdroje k pfijemci mlize zménit. Obsah daného sdé€leni
nemusi byt pfijemcem dekodovan tak, jak bylo zamysleno zdrojem. Ve sdéleni miiZe piijemce
sledovat naptiklad jiny zamér, vylozit si obsah jinak na zdkladé¢ jeho momentalnim
subjektivnim pohledu, a proto mize sdéleni vnimat odliSng, neZ bylo plivodné zamysleno.
Sdéleni je také ovliviiovano Sumem, pod kterym si lze piedstavit zkreslenou informaci,
dezorientovani pfijemce, Spatné pochopeny obsah, technické zavady a dalsi. U sdéleni je také
velice diilezité pamatovat na zpétnou vazbu, kde hraje dilezitou roli internet, jelikoz spottebitel
mize reagovat témeéf na vSechny zpusoby komunikace, jak uvadi Janouch (2014, s. 58-59).
Piikrylova (2019, s. 24-28) dale popisuje jednotlivé ¢lanky komunikaéniho procesu.
Zdroj této komunikace tvofi firma, jedinec ¢i skupina lidi, kterd posild informace smérem
k ptijemci. Aby komunikace splnila svlij Gcel, musi pfijemce povazovat zdroj za divéryhodny
a atraktivni. Sdéleni predstavuje dany soubor informaci, ktery se pomoci komunika¢niho kanalu
snazi zdroj poslat pfijemci. Snazi se timto sd€lenim upoutat pozornost dané¢ho spotiebitele
a umocnit v ném urcité piani a potfeby. Zakoédovanim sdéleni se rozumi zplsob pievodu
informaci daném sdéleni, at’ uz se jednd o obrazky, slova, hudbu, znaky, fotografie a dalsi.
Velice dulezité¢ jsou komunikaéni kandly, které jsou pouzity pro pienos daného sdéleni.
Pokud jsou kanaly spravné zvolené, podpofti to samotné sdéleni. Pokud jsou tyto kanaly vybrané
Spatn€, mize to byt pro urcité sdéleni destrukci. Piijemci celé této marketingové komunikace
jsou zékaznici, spotiebitelé, distribu¢ni c¢lanky, wuzivatelé, zaméstnanci a dalsi.



Jako dekodovani se rozumi pochopeni zakédovaného sdéleni piijemcem, které nemusi vzdy
probéhnout tak, jak bylo zdrojem zamysleno.

2.3.2  Word of mouth marketing

Word of mouth marketing piedstavuje marketing od zakaznika k zédkaznikovi. Je o realnych
lidech, ktefi spolu komunikuji a tuto komunikaci provade€ji pouze oni, namisto spole¢nosti
a marketérii. SpoleCnosti zajistuji pouze dany podnét ke komunikaci mezi spotiebiteli.
Word of mouth marketing pojednava o vytvofeni néjakého podnétu spolecnostmi s danym
sdélenim, o kterém si lidé boudou povidat a toto sdéleni si mezi sebou predavat. Word of mouth
marketing se této konverzace Ucastni, ale nikdy nemanipuluje, neovliviiuje, nic nepiedstira
a neponizuje svou zdkladni poctivost v zddném sméru. Zakladni pravidla word of mouth
marketingu jsou byt zajimavy, délat to jednoduSe, délat spotiebitele $tastnymi a vyslouzit
si davéru a respekt, jak uvadi Sernovitz (2015, s. 3-10). Kenton (2020) dale udava,
7Ze spotiebitelé jsou vice spoutani S firmou, kdy?z citi, Ze jim nasloucha. Proto mnoho spolecnosti
nechd obchodni zastupce prodiskutovat své sluzby a vyrobky se spotiebiteli osobné
¢i telefonicky. Tento typ interakce muize mezi spotiebiteli stimulovat nasledné rozhovory
o spolecnosti. Jak dale rozvadi McMillen (2020), vSe zavisi na davere. Lidé veéfi tomu,
co ostatni fikaji. Kdyz sly$i o néjakém produktu od kamarada, rodiny ¢i naptiklad kolegy,
tak si ho spiSe koupi. Dalsi dva dulezité aspekty jsou socialni status a urCité spoustéce.
Pokud spotiebitel slysi o novém klubu ¢i tajné polozce v menu, spusti to v ném potiebu patfit
do té exkluzivni skupiny. Spoustéce funguji na bazi ptipomenuti bez toho, aniz by spottebitel
vidél reklamu na dané zbozi ¢i spolecnost. Naptiklad mu kolega fekne o slevach v urcitou
hodinu v nedaleké restauraci. Dalsi den, kdyz pfemysli, kam by si zaSel na obéd, vyplyne
mu na mysl toto misto.

2.3.3 Influencer marketing

Influencer marketing pojednava o zapojeni lidi, kteti maji online ur¢ity vliv, do sdileni zprav
o spole¢nosti a jejich produktech a sluzeb se svymi divaky na socialnich sitich. Inzerenti vzdy
vyuzivali celebrit, jako zpisob zvySeni povédomi o znafce a zlepSeni jejiho vnimani,
protoze lidé maji tendenci divéfovat celebritdim, ke kterym vzhlizi a obdivuji je.
Influencer marketing mé stejny koncept, ale pfinesl novy zplsob definovani celebrit.
S televiznimi, sportovnimi, hudebnimi a dal§imi celebritami nyni existuji i celebrity socialnich
siti. Tyto celebrity neboli influenceti maji vliv na své publikum na socidlnich sitich.
Znacky poté spolupracuji s témito influencery za ucelem posileni své znacky, zvySeni
divéryhodnosti, propagace produktu ¢i sluzby, asociace své znacky ¢i produktu s uréitou
socialni skupinou atd. Tito influencefi vystupuji na riznych socidlnich sitich, jako napiiklad
Facebook, Instagram, YouTube, Twitter, Pinterest ¢i svych blozich, jak popisuje
Sammis (2015, s. 22-24). Influencer marketing kazdym rokem roste. Tento rust se da sledovat
na mnozstvi penéz na n¢j vynalozenych. V roce 2018 to bylo 4,6 miliardy USD, v roce 2019
6,5 miliardy USD, 2020 jiz 9,7 miliardy USD a na rok 2021 se tento rozpocet odhaduje
na 13,8 miliardy USD, jak uvadi Influencer Marketing Hub (2021). Na rozdil od vétSiny
marketingovych strategii vyzaduje influencer marketing vysokou uroven diivéry mezi znackou
a influencerem. Ti jsou Casto povinni podepisovat smlouvy o spolupréci. Péce o povést znacky
je pfedevsim v jejich rukach. Dana znacka si musi byt jista, ze se obsah jimi vybraného
influencera shoduje s jejich celkovou image. Pokud by obsah influencera byl urazlivy ¢i jinak
nevhodny, mohlo by to mit negativni dopady na povést znacky. Toto je zvlaste¢ dulezité
pfi spolupraci s mladymi influencery, ktefi mohou byt nevyspéli a miize jim chybét
profesionalita, jak uvadi Mathew (2018).



2.4 Influencer

Oxfordsky slovnik Lexico (2021) definuje slovo influencer jako ¢lovéka se schopnosti ovlivnit
potencialni zakazniky propagovanim ¢i doporuc¢ovanim dané¢ho zbozi na socialnich sitich.
Pravidelné vyjadfovani se k ur¢itym problematikam, velkd komunita fanouskd, status vlivné
kapacity v oboru a schopnost ovlivitovat nézory ostatnich, to jsou dle Rezni¢ka (2014, s. 140)
body charakteristické pro influencery. Dle Wrighta (2015, s. 9-10) influencefi nemusi byt
nejbohatsi €1 nejvzdélané;si lidé. Jak si lidé Casto mysli, influenceti nebyvaji zaroven early
adopters, ktefi jsou v dnesni technologicky posedlé kultufe tak uctivani. Influenceti jsou velmi
zapojeni do jejich komunity, ktera je vzdy néjak definovana. To oni do jejich komunity neustale
sdileji své myslenky na nejnovéjsi trendy, clanky ¢i produkty, o kterych védi, ze zajimaji i jejich
komunitu. Influencefi vystupuji na spousté socialnich sitich, av§ak nejobliben¢jsi socialni sité
Z hlediska spolupraci se znackami jsou Instagram, Facebook, YouTube, Twitter a LinkedIn.
Pro spolupraci s influencery na Instagramu by se rozhodlo 79 % znacek, na Facebooku 46 %,
na YouTube 36 %, na Twitteru 24 % a na LinkedIn 12 % znacek, jak popisuje Insider (2021).

Byt influencer neni jednoduché. Spousta lidi si mysli, Zze by to také zvladli délat, ale tito si
vétSinou neuvédomuji, ze Zzivot influencera neni pouze o zvefejiovani fotek ¢i videi.
Ve skutecnosti travi celé dny a noci vytvaifenim obsahu pro své divaky, ktefi jsou schopni
je prestat sledovat pouze, kdyz zvetejni Uterni video ve stfedu, nebo se jim nelibi to,
co influencerovi, jak popisuje Hennessy (2018, s. 7-8).

Samotna monetizace neboli zpenézeni obsahu influencera zalezi na dané socidlni siti,
kde influencer vystupuje. Na n¢jakych je mozné sviij obsah monetizovat ptimo prostiednictvim
dané socialni sité, jak je tomu naptiklad na YouTube. Jifi Kral (2018) vysvétluje, Ze influencer
na YouTube nabizi prostor spolecnosti Google, kterd si do néj vlozi reklamu. Tyto reklamy
se zobrazi bud’ pfed, po nebo bé¢hem videi, to vSe zalezi na atributech videa a na nastaveni
samotnym influencerem. Na socialnich sitich, kde takovato forma monetizace neni umoznéna,
se musi influencer spoléhat naptiklad na spoluprace se znackami, prodej vlastniho merchandisu
¢1 ptimou podporu od jeho sledujicich.

2.4.1 Socialni sité

Socialni sit¢ predstavuji pocitatové technologie, které usnadnuji sdileni napadd, myslenek
a informaci prostfednictvim virtudlnich siti a komunit. Tyto sité jsou designované pro vyuZivani
internetu a umoznuji jejim uZivatelim rychlou elektronickou komunikaci obsahu.
Do tohoto obsahu spadaji osobni informace, dokumenty, fotografie a videa. Socialni sité
vznikly za ucelem interakce s pfiteli a rodinou, ale pozdé&ji si je osvojily také podniky,
které chtély vyuzit tyto nové komunikacni metody k osloveni novych zédkazniki. Sociédlnich siti
v novodobém pojednani je jiz velké mnozstvi a podporuji spoustu aktivit, jako naptiklad sdileni
fotografii a videi, blogovani, hry, recenze, obchodni sit¢ a mnoho dalSich. Socidlni sité
vyuzivaji 1 vlady a politici k jednani se svymi voli¢i. Pro podniky se staly socialni sité
nepostradatelnym nastrojem vyuzivanym k interakci se zakazniky, podpory prodeje,
meéfeni spottebitelskych trendl a propagace. Socidlni sité vSak nemaji pouze pozitivni stranku
a mnozi poukazuji na jejich negativni rysy, které pfirovnavaji jejich naduzivani k zavislosti.
Mnohokrat mohou byt socidlni sit¢ také nastrojem k Sifeni zavadéjicich informaci a 1zi.
Dobry piikladem jsou Americké prezidentské volby v roce 2016, kde byla vyuzita sila
socialnich siti a jejich vlivu k osloveni milionového publika s obsahem, ktery postradal
jakoukoli kontrolu faktt. Také diky tomu se jiz nyni nékteré socidlni sit€¢ zamétuji
na kontrolu fakti a nasledného mazani 1zivych ptispévkl, jak uvadi Dollarhide (2021).
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Spole¢nosti We Are Social a Hootsuite (2021) ptedstavuji informace zjejich prizkumu
Digital 2021, ze kterého vyplyva, ze se socidlni sité staly nepostradatelnou soucasti
kazdodenniho zivota lidi po celém svéte. Vice nez 4,6 miliardy lidi pouziva internet
a 4,2 miliardy lidi vyuziva socialni sité. Jiz 53,6% populace vyuziva socialnich siti,
cozje 0 5 % vice nez v roce 2020 a toto ¢islo ma rostouci trend. Primérny cas jedince straveny
na socialnich sitich denné jsou 2 hodiny a 25 minut a rozdily v pohlavi uzivatelii jsou
minimalni. Nejvice ¢asu na socialnich sitich travi denné lidé ve vékovém rozmezi 16-24 let,
a to Zzeny konkrétné 3 hodiny a 14 minut a muzi 2 hodiny a 39 minut. Celkov¢ jde tento rozdil
mezi pohlavimi vidét v kazdé vékové kategorii a plati, ze Zeny travi vice ¢asu na socidlnich
sitich. V ramci vyuzivani socialnich siti je stile nejoblibenéjsi Facebook, ktery ma vice
nez 2,7 miliardy aktivnich uzivateli m¢&si¢né. Druhy nejoblibenéjsi je YouTube, ktery ma
2,3 miliardy mésicnich aktivnich uzivateli. Poté se v seznamu nachazeji Cisté komunikacni
socialni sité, jako WhatsApp a Facebook Messenger. Dalsi na seznamu je Instagram
s 1,2 miliardami aktivnich mési¢nich uzivatell a stava se tak tfeti nejoblibenéjsi socialni siti,
ktera neslouZzi jen pro komunikaci mezi uzivateli.

Facebook je socialni sit, ktera slouzi k propojeni srodinou a prateli online, sdileni
multimedialniho obsahu jak s piateli, tak na svém profilu. UZzivatelé se také mohou ucastnit
riznych skupin ¢i stranek, kde mohou diskutovat o riznych tématech, ¢i mezi sebou sdilet riizny
obsah, at’ se uz jedna o multimedialni, ¢i dokumenty. Také mohou sledovat profily jednotlivych
znacek, spolecnosti a osobnosti. Byl zalozeny v roce 2004 a ptivodné slouzil pro studenty
vysokych $kol ve Spojenych statech americkych. V roce 2006 byl zptistupnén v§em po celém
svete, ktefi jsou star$i 13 let a maji platnou e-mailovou adresu, jak popisuje Hall (2021).
Jak popisuje Fast Company (2016), Facebook také v roce 2016 implementoval na svou
platformu moZnost Zivého vysilani jakéhokoliv obsahu. Snazil se o zvySeni popularity této nove
funkce a rtizné zpravodajstvi a zahrani¢ni osobnosti byli placeny, aby této nové sluzby
vyuzivali. Davis (2020) dale uvadi, ze Zivé pfenosy jsou v poslednich letech na této siti stale
popularnéjsi, ke zpravodajstvi a zahrani¢nim osobnostem se také zacali ptidavat jini influencefti,
kteti vysilaji naptiklad hry, ale popularita zivych ptenosii stale nedosahuje popularity téchto
pfenosii na socidlni siti YouTube ¢i Twitch, kterd je v této oblasti nejvyuZivanéjsi
a nejpopularnéjsi. Facebook je svice nez 2,7 miliardami mési¢nimi aktivnimi uzivateli
nejoblibengjsi socidlni siti a také je tfeti nejnavstévovangjsi strankou na internetu, uvadi
prizkum Digital 2021 od spole¢nosti We Are Social a Hootsuite (2021). Nejvétsim segmentem
dle véku je 25 az 34 let, do kterého spada 32,4% veskerych uzivateli. 57% uZzivatell jsou muzi
a prumeérny uzivatel stravi na Facebooku 34 minut denné.

Instagram je socialni sit’ slouzici jejim uzivatelim k Gipravé a nahravani fotografii a kratkych
videi na jejich profil, ¢i stranku na této socidlni siti. Ke kazdému ptispévku mohou uZivatelé
pridat popisky a oznacit jej za pomoci geotagti ¢i hashtagt, které jsou spojené s riznymi tématy.
Mohou také vyuzivat zivych ptenosut, ¢i komunikovat s ostatnimi uZivateli pomoci soukromych
zprav. Instagram je také hodné vyuzivany znackami, spole¢nostmi a osobnostmi,
které multimedialni obsah na svych profilech vyuzivaji k informovani svych zékazniki,
podpory prodeje, propagaci a dalSich, uvadi Holak (2017). Instagram mé dle prazkumu
Digital 2021 od spole¢nosti We Are Social a Hootsuite (2021) 1,2 miliardy aktivnich mé&si¢nich
uzivateld, které z 50,8 % tvofi Zeny a tim se fadi na 5. misto v nejpouzivangjsich socidlnich siti
a na 3. misto nejpouzivangjsich socialnich siti, které neslouzi pouze pro komunikaci.
Nejvice obsahla skupina uvzivateli dle véku je vrozmezi 25 az 34 let, kterd zaujima
33 % celkové komunity a muzi v ni ptevazuji o 1,2 %. Druhou nejobsahlejsi skupinou lidi jsou
uzivatelé ve veéku od 18 do 24 let, kteti zaujimaji 29,8 % veskerych uzivatel.
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YouTube je popsan Aktudlné.cz (2021) jako socidlni sit’, umoziujici jejim uzivateliim nahrat,
zvetejnit a sdilet jakakoli videa. Na této socidlni siti se tak vyskytuji rizné druhy videi
od ruznych lidi. Na této siti je také mozné uskutecnovat zivé prenosy, které jsou stale ve vetsi
oblibé a jsou tvirci ¢im dal vice vyuzivany. Také YouTube je vyuzivany znackami,
spolecnostmi a osobnostmi za ucelem informovani zakaznikl, propagace, podpory prodeje
a dalSich. YouTube je také nejvyuzivangjsi platformou k nahravani a sdileni videoobsahu,
uvadi Tuten (2021, s. 5). Na YouTube je kazdou minutu nahrano 300 hodin videoobsahu.
To je ekvivalent 1,5 milionu celovecernich filmti nahranych tydné. YouTube disponuje
lokalnimi verzemi ve vice nez 100 zemich a miize své uzivatele navigovat v 80 riznych
jazycich. I diky tomu uzivatelé YouTube zhlédnou denné vice nez 1 miliardu hodin obsahu
a YouTube je také 2. nejnavstévovanéjsi stranka. Tankovska (2021) udava, ze zabavny obsah
je na YouTube nejsledovanéjsi a to s 25 % celkovych shlédnuti. To i navzdory faktu,
ze z hlediska poctu nahranych videi zaujima pouze 10 % a tento Zebticek vedou blogy a obsah
situovany kolem influencer samotnych. Dle prizkumu Digital 2021 od spole¢nosti
We Are Social a Hootsuite (2021) ma YouTube vice nez 2,7 miliardy aktivnich uzivatelt,
které tvoii z54,2% muzi. Nejvice uzivateld je ve veéku 25 az 34 let a to pfesné
21,2 % z celé komunity. Druhou nejvétsi skupinou jsou uzivatelé ve véku 35 az 44 let,
kteti zaujimaji 17 % veSkerych uzivatelt.

Twitch je socialni sit’ zalozena v roce 2011, a to pouze pro zivé vysilani, ktera byla predevsim
zamétena na hrace. Nyni jiz Twitch nabizi komukoli, kdo se zajima o hry, vafeni, hudbu
nebo cokoliv jiné, schopnost vysilat Zivé své aktivity a nechat ostatni v realném case sledovat,
co prave dela. Jednotlivé pienosy jsou rozdéleny do kategorii dle zdjmu a dale také na jednotlivé
hry. Tyto zivé pfenosy mohou trvat od n€kolika minut az do fadu desitek ¢i stovek hodin,
samotny Cas zavisi pouze na osob¢, kterd se rozhodla vysilat. U Zivého vysilani je také chat,
kde sledujici mohou mezi sebou komunikovat v redlném case a fesit, co pravé dany influencer
deéla, sveé osobni problémy, navozovat pratelstvi, ¢i jakakoli jind témata. Tato socidlni sit’
se svymi zivymi pienosy odliSuje od ostatni nejen jejich kvalitou a také tim, Ze pravé ona
odstartovala jejich popularitu, ale pfedevSim pravé chatem, ktery je zde hodné specificky.
Je na ngj orientovano mnoho pozornosti od vyvojaitd, aby byl ¢itelny, pfehledny a aby v ném
jednotlivi uzivatelé byli dobie odliseni. Nejen jejich jmény, ale také riznymi ikonami,
které mohou uzivaté ziskat a nasledné je mit umisténé pfed svym jménem v chatu.
Nejde zde tak pouze 0 samotné sledovani zivého pienosu, ale také hlavné o komunikaci
s danym influencerem a ostatnimi sledujicimi. Kolem influencerii se zde tak tvofi silna
komunita, ktera je témét kazdy den sleduje né€kolik hodin, komunikuje s nimi a diky tomu
si k nim vytvaii silny vztah, a to nejen k samotnym influencertim, ale také k dal$im uzivatelim
v chatu, se kterymi takto denné komunikuji, jak uvadi Zalud (2020). Na této socialni siti
nevysilaji pouze jednotlivci, ale také spoleCnosti, jako napiiklad Riot Games,
Blizzard Entertainment a dalsi, které na Twitchi vysilaji exkluzivné pouze pro tuto socialni sit’
celosvétové turnaje a e-sportové akce, konajici se v jejich hrach, popisuje Delfino (2020).
Twitch disponuje 140 miliony aktivnich mésicnich uzivatelt, ktefi jsou ze 65 % tvofeni muzi.
Z téchto 140 miliont 6,7 milionu mésicné aktivnich kreativcd, ¢i influencert na této siti vysila.
Nejobsahlejsi vékovou skupinou jsou lidé ve veéku 16 az 24 let a tvoii 41 % ze vSech uzivateld.
Druzi jsou uzivatelé ve veéku 25 az 34 let, ktefi tvoii 32 %. Na Twitchi je mésicné zhlédnuto
1,54 miliardy hodin obsahu a v priméru se na néj divaji 2 miliony divaku v jakykoli ¢as.
Primérné ¢islo prave vysilajicich uZivatell v jakykoli ¢as je 127 tisic. Twitch byl vytvofeny
pfevazné pro hry, a to se na této platformé projevuje poctem nasledovanych hodin,
kde prvni pficku drzi hra League of Legends, kterd ma celkové 35,7 miliardy nasledovanych
hodin a prvnich 10 mist vnasledovanych hodindch  drzi  pouze  hry.
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Avsak kategorie Just Chatting, v ramci které se influencer vénuje pouze komunikaci se svymi
sledujicimi, mé4 dohromady 2 miliardy nésledovanych hodin a zaznamenéva v poslednich letech
nejvetsi narast, uvadi Dean (2021).

2.4.2 Pusobeni influenceru

Dilezitym faktorem, ktery ovliviiuje plisobeni influenceri na jejich sledujici, je divéra
sledujicich k influencerim. Proto u influenceri nejde o pocet jejich sledujicich, ¢i pocet lajkt
a komentait, Ci jejich zapojeni do zivého chatu, ale opravdu o to, jestli k nému jeho sledujici
maji néjaky vztah a jestli influencer dokdze meénit jejich vnimani a ovliviiovat je.
Sledujici n¢jakého influencera ¢i  influencerky nejsou okamzité jeho fanousSci.
FanouSci se odliSuji pravé danou davérou a ochotnou pozménéni svého vnimani.
Timto zplsobem mohou influenceti pisobit pravé na kupni rozhodovani jejich fanouskl
a ovliviiovat ho riznymi zpiisoby skrze ptispévky na socialnich sitich, at’ uz se jedna o obrazky,
videa €i zivé pienosy, uvadi Libert (2019). Williams (2020) vychazi ze studie spolecnosti
Valassis a udava, ze 51 % zakazniki uvedlo, Ze si v predeslych 2 letech koupili produkt
¢i sluzbu, kterou vid€li u néjakého influencera ¢i influencerky. Dale také, Ze na ovlivnéni
kupniho rozhodovani jsou vice nachylni lidé ve véku od 25 do 34 let, ze kterych 39 % uvedlo,
7e pusobeni influencera mélo vliv na zménu jejich postaveni k néjaké znacce, ¢i koupi zbozi,
které¢ influencefi propagovali.
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2.5 Metodika

Tato bakalaiska prace je strukturovana do cCtyf kapitol, které predstavuji uvod,
teoreticko-metodologickou  ¢ast,  analytickou ¢ast a  zavér samotné  prace.
Teoreticko-metodologicka ¢ast a analyticka ¢ast jsou déleny na jednotlivé dil¢i podkapitoly
dle jejich zaméfeni.

Hlavni vyzkumnou metodou vyuzitou v teoreticko-metodologické casti byla literarni reserse
aktualnich publikaci a nasledna syntéza a komparace ziskanych poznatkd tématicky
zaméfenych na problematiku spotfebniho chovani, kupniho rozhodovéni, marketingové
komunikace a pojmu influencer a potfebnych udaja tykajici se tohoto tématu.

Analyticka ¢ast prace se sklada z kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu, konkrétnéji
za pomoci polostrukturovaného dotaznikového Setfeni a polostrukturovanych rozhovord.
Polostrukturované dotaznikové Setieni bylo z diivodu relevantnosti odpovédi Sifeno na vSech
Ctyfech socialnich sitich, které jsou v ném obsazeny. Sestavalo z 16 otdzek, z nichz 3 byly
zaméfené na presnéj$i roz€lenéni respondentti dle pohlavi, véku a jejich vzdélani.
Naésledujicich 12 otdzek slouzilo ke zmapovani, jakych socialnich siti spotiebitelé¢ vyuzivaji,
zda se n¢kdy setkali s propagaci zbozi ¢i znacek influencery, zda jsou ochotni uvazovat o koupi
zbozi ¢i preference znaCky na zaklad¢ propagace a zda o ni jiz nékdy uvazovat zacali,
divodi pro¢ o ni nikdy nezacali uvaZzovat, jaky styl propagace jim nejvice vyhovuje,
jaka socialni sit’ nejvice ptisobi na jejich kupni rozhodovani, co by zménili na propagacich
od influencerd, zda jiz nékdy néjaké zbozi zakoupili a na zdkladé doporuceni z jaké socidlni
sit¢ tomu tak bylo, jaky typ zbozi zakoupili a poptipadé zjakého divodu zadné zbozi
nezakoupili. Posledni Sestnactad otazka, jez byla nepovinna, slouzila ke sbéru kontaktnich
informaci, diky kterym byli poté vybrani respondenti kontaktovani a byl s nimi uskute¢nén
polostrukturovany rozhovor. Z odpovédi byly v ramci zachovani divéryhodnoti vysledkl
vyfazeny nesmyslné odpovédi a pocet respondentl po tomto kroku €inil 438. Pro dotaznikové
Setfeni byly také stanoveny urcité limity vypliovani.

Mezi limity dotaznikového Setieni patii nasledujici:
e Zkresleni vysledkl u respondentli posledni v€kové kategorie z diivodu jeji otevienosti;
e Zkresleni vysledkl z divodu pandemie onemocnéni COVID-19;

e Moznost nepravdivych odpovédi.

Dotaznikové Setieni bylo primarné zaméfeno na spotiebitele ve véku 18 az 44 let, ale obsahuje
také idaje o spotiebitelich v ostatnich vékovych skupinach, ptredevsim ve vékové skupiné 13
az 17 let. Rozmezi jednotlivych urovni vékovych skupin byla zvolena na zakladé
rozdéleni veékovych analytik u jednotlivych socidlnich siti, které jsou v dotaznikovém
Setfeni zahrnuty, tj. Facebook, Instagram, YouTube a Twitch. Na zakladé¢ vysledki
dotaznikového Setfeni, které jsou v zakladni form¢ uvedeny jako piilohy 1-15, byly provedeny
polostrukturované rozhovory se Sesti spotiebiteli ze skupiny nejvice preferovaného
zpusobu marketingové komunikace. Se tfemi spotiebiteli, jejichz kupni rozhodovani
je pozitivné ovlivilovano marketingovou komunikaci influencera ke spotiebitelim
a dalSimi tfemi spotfebiteli, jejichz kupni rozhodovani neni takto ovliviiovano.
Od teéchto spotiebitelll byly ziskdny informace o jejich nazoru na jednotlivé zplsoby
marketingové komunikace, co by na nich zménili a pro¢ pravé preferuji jimi oblibeny styl
komunikace. Dale také byly ziskany tdaje o jejich kupnim rozhodovani, pro¢ je jejich kupni
rozhodovani ovliviiovano pravé vté mife, kterou uvedli v dotaznikovém Setieni.
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Tento pocet spottebitelti pro polostrukturované rozhovory byl zvolen pro moznost vyfazeni
vykyvl v odpovédich spotiebitelii a pro moznost slouceni jednotlivych odpovédi.
Ptepisy téchto rozhovort 1ze nalézt jako pfilohy této prace, konkrétné piilohy 16-21.

Vysledky dotaznikového Setfeni byly néasledné zpracovany do tabulek, byly zpracovany tidaje
o Cetnosti a mife ovlivnéni kupniho rozhodovani spottebitelti, jejich preference v marketingové
komunikaci a dalsi. Z téchto idaji bylo mozné zjistit rozloZeni spotiebitelit mezi jednotlivymi
socidlnimi sitémi, a jak jednotlivé socialni sité ptisobi na jejich kupni rozhodovani.
Tyto udaje slouzily ke splnéni sekundarnich cili bakaldiské prace. Dalsi udaje zjisténé pomoci
dotaznikového Setfeni a pomoci polostrukturovanych rozhovora slouzily ke splnéni primarniho
cile, a to navrhnuti souboru doporuceni pro influencery. Tyto soubory povedou k optimalizaci
marketingové komunikace a propagace produkti a sluzeb od influencera smérem
ke spotiebitelim, a to se zaméfenim jak na spotiebitele, jejichz kupni rozhodovani
je ovliviiovano marketingovou komunikaci influencerd, tak na ty, jejichz kupni rozhodovani
neni touto komunikaci ovliviiovéano.
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3 Analyticka Cast prace

Analyticka Cast prace je zaméfena na detailnéjSi predstaveni zkoumanych subjekti.
Konkrétné je predstavena veékova skupina zkoumanych spotiebiteli a ¢tyfi vybrané socialni
sit€. Probiha zde vyzkum prostiednictvim polostrukturovaného dotaznikového Setieni
se spotiebiteli urcité veékové skupiny, na které navazuji polostrukturované rozhovory se Sesti
spotiebiteli. Je zde popsan pohled spotiebitell na pusobeni influenceri na jejich kupni
rozhodovani, jehoz vysledky vychazeji z dotaznikového Setieni. Nésledné jsou popsany nazory
spottebitelit na rizné druhy propagace produkti a na ptsobeni influenceri na jejich kupni
rozhodovéni, které vychazeji z polostrukturovanych rozhovori. Tyto vysledky slouzi
k dosazeni dil¢ich cilti prace. Poté jsou z téchto vysledkt formulovana doporuceni mifena
influencerim, které povedou k optimalizaci marketingové komunikace a propagace produkti
a sluzeb od influencera smérem ke spottebiteltiim.

3.1 Predstaveni zkoumanych subjektii

Vyzkum je orientovany na Ceské spotiebitele, ktefi pouzivaji socialni sité a setkali
se Spropagaci zbozi influencerem smérem ke spotiebitelim. Primarné je zamcfen
na spotiebitele ve vékovych skupinach 18-24, 25-34 a 35-44 let, ale rozliSuje také veékové
skupiny 13-17 a 45 a vice let. Praveé tyto tii primarni skupiny piedstavuji nejéastéjsi navstévniky
socialnich siti v Ceské republice. Konkrétnd vekova skupina 18-24 let tvoii
18,2 % pravidelnych uzivateld, skupina 25-34 let tvoti 27,7 % pravidelnych uzivateli a skupina
spotiebiteli ve véku 35-44 let predstavuje 21,9 % pravidelnych uzivateld socialnich siti v Ceské
republice, jak uvadi prizkum Digital 2020 od spole¢nosti We Are Social a Hootsuite (2020).
V Ceské republice dle tohoto priizkumu aktivné vyuziva socialni sité¢ 5,7 milionu obyvatel,
coz tvoii 53 % celkové populace a toto ¢islo stale roste. Mezi lety 2019 a 2020 se konkrétné
jednalo o 6,7% nartst. Vyzkum je primarné¢ orientovany na tyto tfi veékové skupiny,
jelikoz praveé ty nejcastéji kupuji zbozi na zakladé propagace a doporuceni influencerd,
jak udava Williams (2020). Konkrétné se jedna o generaci Z, kterd predstavuje lidi narozené
od roku 1995 do roku 2015, tudiz vékove v rozmezi 6-26 let. Téméf polovina téchto spotiebiteltl
uskutecnila ndkup zbozi na zéklad¢ propagace a doporuceni influencerti. Konkrétné se jedna
0 44 % spotiebitell, coz je velky rozdil s celopopulacnim porovnadnim, kde pouze
26 % spottebitelti uskute¢nilo nakup zbozi na zakladé podnétu od influencert. Z tohoto rozmezi
byli v ramci primarnich skupin vyfazeni spotiebitelé ve véku 6-17 let. Na socialni sité se
totiz mohou lidé pfidat az od 13 let a skupina spotiebiteld ve véku 13-17 let tvoti dle prizkumu
Digital 2020 (2020) pouze 5,9 % aktivnich uzivatell socialnich siti.

Déle je vyzkum zaméfen na Gtyfi socidlni sitd. Na tfi, které jsou v Ceské republice
nejpouzivanéjsi a jednu, kterd je spojend s jednim druhem propagace produktl a influenceti
na ni vystupuji pouze v ramci zivych ptenost, které se stavaji stale popularnéj$imi. Jedna se
o socialni sité¢ YouTube, Facebook, Instagram a Twitch.

YouTube je v ¢eské republice nejpopularnéjsi socialni siti, udava prizkum AMI Digital Index
2020 od spolecnosti AMI Digital (2020). 96 % lidi Gcastnici se jejich pruzkumu uvedlo,
7ze maji osobni zkuSenost s touto socialni siti. YouTube byl také v tomto vyzkumu nejlépe
ohodnocen a je dle toho hodnoceni nejlepsi socidlni siti. Na YouTube mohou influencefi
propagovat produkty, sluzby ¢i samotné znacky pomoci kratkych zminek ve videich
nebo Zivych pfenosech, samotnymi videi zaméfenymi na recenze produktii ¢i znacek,
anebo riznymi grafickymi prvky, které se objevuji vramci zivych pfenosu.
Zivé pienosy jsou na této socialni siti zvelké &asti spiSe klasického formatu,
kdy influencer vysild pomoci pocitace ¢i mobilniho telefonu a naptiklad hraje hru,
komunikuje se svymi sledujicimi a bavi je, ¢i vafi atd.
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Nové mohou influencefi vyuzivat multimedialnich ptibéht, které jsou viditelné pouze 24 hodin
a také multimedialnich pfispévki. Ptibéhy a piispévky vSak nejsou vidét pfimo na YouTube
kanalu influencera, ale zobrazuji se uzivatelim na domovské strance YouTube. Tyto nové
funkce se vSak spiSe vyuzivaji k propagaci samotnych videi influencert, ¢i riznym ozndmenim
nebo anketam.

Facebook je dle AMI Digital Index 2020 (2020) druhou nejpopularnéjsi socialni siti
v Ceské republice. 90 % ucastnikii prizkumu uvedlo, Ze s touto socialni siti maji osobni
zkusenost. V ramci jejich hodnoceni kvality socialnich siti se Facebook umistil na 3 miste,
za Instagramem a YouTubem. Prazkum Digital 2020 (2020) uvadi k Facebooku konkrétni ¢isla
a dle n& ma Facebook v Ceské republice 4,9 milionu aktivnich uZivateltl, coZ tvoii
53 % obyvatelstva star§tho 13 let. Na Facebooku mohou influenceifi propagovat sluzby,
produkty ¢i znacky stejn¢ jako na YouTube, v ramci videi, zivych pfenosii, navic také pomoci
textovych ¢i obrazkovych piispévki s popisky a multimedialnimi piibéhy, které jsou na profilu
influencera vidét 24 hodin. Zivé prenosy na této socialni siti jsou jiz velice podobné tém
na YouTube.

Instagram je tfeti nejpopularngjsi socialni siti v Ceské republice, uvadi AMI Digital Index 2020
(2020). 58 % respondenti v pruzkumu uvedlo, ze maji s Instagramem osobni zkuSenost.
V ramci hodnoceni socialnich siti respondenty se Instagram umistil na druhém misté za socidlni
siti YouTube. Prizkum Digital 2020 od spole¢nosti We Are Social a Hootsuite (2020)
predstavuje konkrétni &isla pro Instagram v Ceské republice. Tuto socilni sit’ aktivné vyuZiva
2,4 milionu lidi, coz tvoii 26 % obyvatel starSich 13 let. Na Instagramu mohou influencefi
propagovat zbozi ¢i znacky pomoci multimedialnich ptispévka, pfibéhi fungujicich stejné
jako na Facebooku a také Zivych prenosti. Zivé pienosy zde funguji spise na principu vysilani
pomoci mobilniho telefonu, kdy influencer vysila pomoci telefonu a bavi své divaky,
oproti ostatnim socialnim sitim. Nejedna se tedy o klasicky format Zzivych pfenosi,
jako jsou naptiklad na YouTube nebo na socialni siti Twitch.

Twitch je zjiz uvedenych socialnich siti nejméné popularni. To ptredklada Dean (2021)
S konkrétnim ¢islem 140 miliony aktivnich uZivateld celosvétove. Jedna se o nejpopularnéjsi
socidlni sit z hlediska zivych pfenosti a fada ceskych influencerti vystupujicich na ni,
jsou také velmi znami na ostatnich socidlnich sitich, které pro né nejsou primarni.
Influencefi zde mohou propagovat zbozi pouze pomoci zivych pienosl, které jsou
na této socialni siti spiSe klasického stylu a primérné na velmi vysoké kvalitativni trovni.
Nejcastéji jsou produkty ¢i sluzby propagovany pouze pomoci grafického prvku s logem
znac¢ky piimo v obrazovce, ¢i pouze vyjadfovanim svych preferenci k urcitym znackam.
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3.2 Analyza pisobeni influenceri

Pro spravnou analyzu ptisobeni influencerti na proces kupniho rozhodovani spottebiteltl je tieba
ziskat informace o tomto pusobeni od velkého poétu spotiebitelti, aby mohly byt tyto informace
zobecnény. Diilezité je ziskat informace o tom, zda spotiebitelé¢ nékdy zaznamenali samotnou
propagaci jakéhokoli zbozi ¢i znacek, jak jsou ochotni nad samotnou koupi zbozi uvazovat
a zda nad ni jiz nékdy uvazovali. Dale jaké typy marketingové komunikace jim nejvice vyhovuji
V ramci pusobeni na jejich kupni rozhodovani a jaké socialni sit¢ maji na jejich kupni
rozhodovani velky vliv. Zda nékdy né&jaké zbozi zakoupili, ¢i nikoliv a pro¢ tomu tak bylo,
jaky typ zbozi zakoupili a dalsi dopliikové informace. Z téchto udaji je mozné zhotovit analyzu
pusobeni influencert na proces kupniho rozhodovani spotiebiteli v ramci obou pohlavi,
v riznych vékovych kategoriich a Sriznym vzdélanim. Na zdkladé téchto informaci
Ize stanovit jak influenceti, v jaké mife, jakymi styly marketingové komunikace a na jakych
socialnich sitich pisobi na rizné demografické skupiny spotiebitelt.

3.2.1 Analyza a rozbor vysledkii identifika¢nich otazek

Dotaznikové Setfeni sestavalo ze 16 otazek a bylo rozclenéno do 2 ¢asti. Prvni ¢ast obsahovala
3 otazky, které slouzily K blizsi identifikaci spotiebitelt dle jejich pohlavi, véku a dosazeného
vzdélani. Druha ¢ast obsahovala otazky zamétené na zjisténi ptisobeni influencerti na kupni
rozhodovani spotiebitelll. Posledni otdzka, jez byla nepovinnd, slouzila ke sbéru kontaktnich
informaci, diky kterym byli poté vybrani respondenti kontaktovani a byl s nimi uskutecnén
polostrukturovany rozhovor. Toto dotaznikové Setfeni bylo dohromady vyplnéno
438 respondenty. Pokud se pocet odpovédi lisi od celkového poctu respondentt,
je tato informace uvedena na zacatku zpracovani dané otazky. Pokud byl u otazky jiny pocet
respondentl, bylo to zptisobeno jeji nevhodnosti pro ostatni respondenty, ktera vychazela
zodpovédi na piredchozi otazky. Vysledky vSech otazek =z dotaznikového Setfeni
byly v zakladnim podani zpracovany do tabulek v ptilohach ¢. 1-15.

Prvni identifikacni otazkou bylo sledovano pohlavi respondentli a na jeho zékladé¢ byli nasledné
rozdéleni do 2 skupin. Dotaznik vyplnilo celkem 287 muzi a tvofti tak 65,5 % celkového poctu
respondentli. Dotazniku se zucastnilo 151 Zen a ¢ini tak 34,5 % veskerych respondentu.

Druhou identifikacni otazkou byl sledovan ve€k spotiebitelt, dle kterého byli nasledné
roz€lenéni do 5 skupin. Tyto skupiny vychdzely z vékovych skupin, které jsou vyuzivany
socialnimi sitémi a analytickymi nastroji pro internetovou reklamu, slouzici k roz¢lenéni jejich
uzivatell. Prvni skupina obsahuje spotiebitele ve v€ku 13-17 let, kterymi jsou vétSinou studenti
zakladnich ¢i stiednich skol. Tato skupina ¢ini 19,9 % respondentt, konkrétnéji se jedna o pocet
87 lidi. Tento pocet tvoii ze 72,4 % muzi a z 27,6 % zeny a tvoii tim pomér 63 ku 24 lidi.
Druhou skupinou jsou spotiebitelé ve veéku 18-24 let, kterou tvoii studenti stiednich,
vyssich odbornych a vysokych skol, nebo jiz zaméstnani spotiebitelé. Do této skupiny patii
193 lidi, coz tvoti 44 % respondentd. Ti jsou tvofeni 128 muzi a 65 Zenami, coZ ¢ini pomer
66,3 % ku 33,7 %. Tteti skupinou jsou spotiebitelé ve véku 25-34 let, ktefi jsou tvofeni studenty
vysSich odbornych a vysokych Skol, nebo jiz zaméstnanymi spotiebiteli. Tato skupina
je tvofena 24,9 % respondenty, tudiz 109 lidmi. Tato skupina je tvotena ze 64,2 % muzi v po¢tu
70 respondentll a ze 35,8 % Zeny s poétem 39 respondentek. Ctvrtd skupina obsahuje
spotiebitele ve véku 35-44 let, ktefi jsou tvoreni studenty vyssich odbornych ¢i vysokych skol,
nebo jiz zaméstnanci. Do této skupiny spadd 36 lidi, coz odpovida 8,2 % respondentd.
V této skupiné¢ se nachazi 20 muzii a 16 zen, coz tvori pomér 55,6 % ku 44,4 %.
Posledni patou skupinou jsou spotiebitelé ve véku 44 let a vice. Ta obsahuje 13 lidi,
coz tvoii 3 % respondentu, které¢ z 53,9 % tvori Zeny a z 46,1 % muzi, coz vytvari pomeér
7 ku 6. Nejpocetnéjsi skupinu tak tvofi respondenti ve v&ku 18-24 let.
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Jako druha nejpocetnéjsi je skupina respondentii ve véku 25-34 let, a to témét s 20% rozdilem.
Ve Ctyfech z péti skupin je mozno sledovat pirevahu muzskych respondentd a také klesajici
trend, kdy se jejich procento postupné snizuje S postupem do dalSich skupin. Konkrétné muzi
prevazuji ve skupinach 13-17 let, 18-24 let, 25-34 let a 34-44 let. Nejvétsi pocet muzi
1ze sledovat ve skupin¢ od 18 do 24 let, ve které se nachazi 44,6 % z celkového poctu muza.
U Zen je zase mozné naopak sledovat stoupajici trend, kdy se jejich procento od prvni skupiny
stale zvySuje. Nejvice se jich také nachazi ve skupiné 18-24 let, a to konkrétné 43 % z celkového
poétu zen. Udaje o rozlozeni respondentt v jednotlivych vékovych kategoriich jsou uvedené
V nasledujicim grafu ¢. 1.

Graf 1 Jaky je Vs vek?

Procenta respondentu v jednotlivych vékovych
kategoriich
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0,00
%
Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)

13-17 let 18-24 let 25-34 let 35-44 |et 45 |et a vice

Tteti identifikacni otdzka byla zaméfena na rozdé€leni respondentii dle jejich dosazeného
vzdélani. Otdzka obsahovala celkem 6 odpovédi, a to konkrétné moznost zvolit zddné vzdélani,
zakladni, stfedoSkolské svyucnim listem, stfedoskolské s maturitou, vy$§i odborné
a vysokoskolské. Celkem 9 respondentd uvedlo, Ze nemd zadné vzdélani, coz odpovida
2 % z celkového poctu respondentt. VSichni se nachazeli ve vékové skupiné 13-17 let,
tudiz se da usuzovat, zZe jesté nedosahli véku ukonceni zakladni skoly. Toto oznacilo celkem
6 muzl, coZ v této vékové skupiné tvori 9,5 % respondentli. Z zen zakladni vzdélani oznacilo
celkem 3, coz v této vékové kategorii 13-17 let tvoti 12,5 %. Celkem 85 respondentt uvedlo,
7e maji dosazené zakladni vzdélani, a to se rovna 19,4 % z celkového poctu respondentu.
Mezi muzi se k zédkladnimu vzdélani z vékoveé skupiny 13-17 let ptihlésilo 90,5 % respondentd,
konkrétnéji 57 muzl a z vékové skupiny 18-24 let 3,9 % respondentl, coz tvofi 5 muzi
v této veékové skuping. K zdkladnimu vzd€lani se piihlasilo 31 Zen z veékové kategorie
13-17 let, coz zde tvoii 87,5 %. Z vékové skupiny 18-24 let se k tomuto vzdélani piihlasily
2 zeny, které ¢ini 3,1 % Vv této v€kové kategorii. Dal$i moznosti u této otazky bylo stiedoskolské
vzdélani s vyuénim listem. Tuto odpovéd’ zvolilo 26 lidi, coz odpovida 5,9 % veskerych
respondentl. Tato odpovéd’ se objevuje napfi¢ vSemi vékovymi skupinami kromé skupiny
13-17 let, a to jak u muzd, tak u Zen. Ve skupiné 18-24 let se jedna o 10 muzi, coz €ini
7,8 % muzi z této veékove kategorie. U Zen je to v této vekové kategorii 4,6 %, coz odpovida
3 respondentkdm. Ve skupiné od 24 do 34 let se u muzi jedna o 4,3 % Vv této kategorii,
které odpovidaji 3 respondentiim. U Zen je to pocet 2 respondentek, coz tvoii 5,1 % Zen Vv této
skuping. V dalsi skuping€ 35-44 let jsou s timto vzdélanim 4 muzi, ktefi tvoti 20 % muzi v této
vékové skupin€. U Zen je to konkrétné 1 respondentka, coZ ¢ini 6,3 % zen v této vékové
kategorii. Ve véku 45 let a vice jsou se stfedoSkolskym vzdélanim S vyucnim listem
2 muzi a 1 zena, coz Cini 33,3 % muzii a 143 % zen vtéto veékové skupiné.
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Nasledujici typ dosazené¢ho vzdélani bylo sttedoskolské s maturitou,
které uvedlo 281 respondentl, coz ¢ini 64,2 % zjejich celkového poctu.
Ktomuto typu vzdélani se piihlasilo 82,8 % muzi ve veékové kategorii 18-24 let,
coz zde odpovidd 106 respondentim. V té samé veékové kategorii to bylo 86,2 % zen,
které odpovidaji 56 respondentkam. Ve véku 25-34 let toto vzdélani ma 84,3 % muzu,
tj. 59 respondentti v této vékové skupiné a 30 zen, které tvoii 76,9 % respondentek v této vékové
skuping. Dale tento typ vzdélani uvedlo 12 muzi ve véku 35-44 let, coz v této skupiné odpovida
60 %. U Zen se jednd o 12 respondentek, tudiz o 75 % Zen v tomto vékovém rozmezi.
Ve veku 45 let a vice se konkrétné jednd o 2 respondenty, tj. 33,3 % muzi v této vékové
skuping. U zen se jednd o 57,1 % respondentek v této vékové kategorii, coz odpovida 4 Zenam.
Ptedposledni typ dosazeného vzdélani bylo vyssi odborné. Tento typ vzdélani uvedli pouze
4 respondenti, kteti odpovidaji 0,9 % z celkového poctu respondenti. Z muzi se jednalo
o 1 respondenta ve v€kové kategorii 18-24, ktefi zde tvotil 0,8 %. O dalsiho 1 respondenta
ve vekové kategorii 25-34, coz v této vékové kategorii odpovidalo 1,4 % a jednoho respondenta
ve vékové skupiné 45 let a vice, ktery zde tvotil 16,7 %. Z zen uvedla vyssi odborné vzdélani
pouze 1 respondentka, a to ve veékové kategorii 25-34 let, kde tvofila 2,6 % ze vSech
respondentek v této veékové skupiné. Posledni moznosti vzdélani bylo vysokoskolské.
Toto vzdélani melo dosazeno 33 respondentd, tj. 7,5 % z celkového poctu vSech respondent.
Ve véku 18-24 let se jednalo o 6 muZzi, coz jej 4,7 % respondentli v tomto vékovém rozmezi.
U Zen se jedna o 4 respondentky, coz odpovida 6,2 % zen v tomto rozmezi. Ve véku 25-34 let
se jednalo o 7 muz, to tvoii 10 % respondentli v tomto véku. U Zen to bylo 6 respondentek,
které tvoii v tomto rozmezi 15,4 % zen. Mezi 35 a 44 lety se jednalo o 4 muze, coz Cini
20 % respondentt v tomto v€kovém rozmezi. U Zen to €inilo 3 respondentky, tj. 18,8 % zen
vtomto veéku. Ve veéku 45 let uvedl vysokoSkolské vzde€lani 1 muz, coz tvori
16,7 % respondentli v tomto véku. U Zen se jedna o 2 respondentky, coz odpovida 28,6 % Zen
vtomto vékovém rozmezi. NejCastéji maji respondenti dosazeno stiedoskolské vzdélani
s maturitou. Jako druhé nejcastéjsi je zakladni vzdélani s témét 35% rozdilem. Na tieti pricce
je poté vysokoskolské vzdélani s témét 12% rozdilem od zakladniho. Z idaji také vychazi,
ze ze vSech respondentil téméf ve vSech vékovych skupinach maji Zeny vys$si vzdélani nez muzi.

3.2.2 Analyza a rozbor vysledkii vyzkumnych otiazek

Druhé ¢ast dotaznikového Setfeni je sloZena z 12 vyzkumnych otazek, které slouzi k dosaZeni
cilt, jez jsou stanoveny v tivodu prace. Jednotlivé vysledky vyzkumnych otazek jsou nasledné
rozdélovany mezi obé pohlavi a nasledné do jednotlivych vékovych skupin.
Pokud je u konkrétni ve€kové skupiny uvedeno % respondenti nebo respondentek,
jedna se o % respondentli v konkrétni v€kové skupiné a na konkrétni pohlavi, jak tomu bylo
u identifikacnich otazek, nikoli o % z celkového poctu.

Prvni vyzkumna otdzka byla zaméfena na zjiSténi, jaké socialni sité respondenti vyuZivaji.
Tato otdzka obsahovala 5 uzavienych odpovédi, kde jich respondenti mohou oznacit vice naraz
a mohou vybirat ze socialnich siti Facebook, Instagram, YouTube, Twitch, ¢i mohou oznacit,
ze ani jednu zuvedenych socidlnich siti nepouzivaji. Kazdy zrespondentl vyuziva
alesponl jednu z uvedenych socidlnich siti, jelikoz pocet respondentti, kteti uvedli odpoveéd
»ani jednu z uvedenych® je 0. Nejvyuzivanéjsi socialni siti se stal YouTube, ktery vyuziva
97,4 % respondentti, coz odpovida 426 lidem. Pouziva ho 100 % respondentd ve vékovych
skupinach 13-17 a 18-24, at’ uz se jedna o Zeny ¢i muze. Z v€kové skupiny 25-34 let se jednalo
0 95,7 % muzii a 0 92,3 % zen. Ve v€ékovém rozmezi 35-44 ho vyuziva 90 % muzl
a 87,5 % zen. Ve v€ku 45 let a vice vyuziva YouTube jiz jen 83,3 % muzi a 85,7 % zen.
V porovnani jednotlivych skupin je YouTube vyuzivan téméF stejné obéma
pohlavimi, konkrétnéji 97,9 % veskerych muzi a 96 % vSech respondentek.

20



U této socialni sité¢ lze sledovat pokles jejiho vyuZivani s rostoucim vékem.
Jako druhd nejpouzivangj$i socidlni sit se mezi respondenty umistil Facebook.
Ten je vyuzivan 92 % respondenty, coZ ¢ini pfesny pocet 403 respondentii. Nebylo jiz
zaznamenano 100% vyuziti této socidlni sité¢ respondenty Vv jakékoli vékové skuping.
Ve vékovém rozmezi 13-17 let je vyuzivan 88,9 % muzl a 91,7 % zen. Ve vcku
od 18 do 24 let je pouzivan 96,1 % muzskych respondentii a 96,9 % zZenskych respondentek.
V rozmezi od 25 do 34 let je tato socidlni sit’ vyuzivdna 88,6 % muzi a 94,9 % Zenami.
Ve vékové kategorii 35-44 let je Facebook pouzivan 75 % muzskymi respondenty.
Z zenskych respondentti je tato socidlni sit’ v této vekové skupiné vyuzivana 93,8 %.
Ve vékovém rozmezi 45 let a vice je tato socidlni sit’ vyuzivana 66,7 % muzi a 85,7 % zenami.
U udaji vyuzivani socialni sit¢ Facebook respondenty je mozné sledovat rozdil mezi muzi
a zenami, a to konkrétné 90,6 % Kku 94,7 % veskerych muzii a Zen. Zeny také vyuzivaji
Facebook vice ve vSech vékovych kategoriich neZ muzi a déle také vyuzivaji Facebook vice
ve vys$im véku nez muzi. U obou pohlavi Ize sledovat klesajici trend uzivani s pfibyvajicim
veékem, az na respondenty a respondentky ve véku 13 az 17 let, kde jsou ziskana procenta
uzivani nizsi, nez ve vékové kategorii 18 az 24 let. Treti nejpouzivanéjsi socidlni siti
se u respondenti stal Instagram s287 wuzivateli, coz cini 65,5 % respondentil.
Tato socialni sit’ je ve veékové kategorii 13-17 let vyuzivana 61,9 % muza a 87,5 % zen.
Ve vékovém rozmezi od 18 do 24 let se u muzi jedna o 68,8 % a u zen o 90,8 %. Ve véku
od 25 do 34 let je tato socialni sit’ vyuzivana 45,7 % muzi a 79,5 % zen. Ve skupiné respondentti
od 35 do 44 let je Instagram vyuZivan 20 % muzi a 68,8 % Zen. Ve vékovém rozmezi
45 let a vice se v oblasti pouzivani této socidlni sit€¢ jednd o 0 % muzd a 28,6 % Zen
Vv této ve€kove kategorii. U socidlni sit¢ Instagram Ize mezi pohlavimi sledovat velky rozdil
V procentnim uzivani mezi jednotlivymi pohlavimi. Konkrétn€ tuto socialni sit’ vyuZziva
56,8 % vSech muzskych respondentt a 82,1 % veSkerych respondentek. Lze také sledovat velké
rozdily mezi Zenami a muzi v jednotlivych vékovych kategoriich. Procentudlni udaje o uzivani
této socialni sité jsou v kazdé vékové kategorie u zen vyssi. Ve vékovych skupinach 13-17 let,
18-24 let a 45 let a vice se jedna o rozdil okolo 25 %. Ve vékovém rozmezi 25-34 let se jedna
o rozdil témét 35 % a u kategorie od 35 do 44 let je pozorovan 48,8% rozdil. Také u této socialni
sit€¢ 1ze sledovat klesajici trend uzivani s rostoucim vékem, az na rozmezi od 13 do 17 let,
kdy jsou udaje u obou pohlavi nizsi, nez ve véku od 18 do 24 let. Nejméné pouzivanou socialni
siti zuvedenych v dotaznikovém Setfeni se stal Twitch. Ten je vyuZzivan 103 lidmi,
coz tvoii 23,5 % respondentil. Je vyuzivan 25,4 % muzi a 29,2 % zen ve vékovém rozmezi
13-17 let. Od 18 do 24 let je pouzivan 33,6 % muzi a 23,1 % zenami. Ve véku 25 do 34 let je
tato socidlni sit’ vyuzivana 15,7 % muzi a 15,4 % Zzen. Ve veékové kategorii 35 az 44 let
je Twitch vyuzivan 10 % muzi a 12,5 % Zenami. A v posledni vékové kategorii 45 let a vice je
tato socialni sit’ pouzivana 16,7 % muzi a 0 % Zenami. V priméru je Twitch sledovanéj$i muzi
a konkrétné ho sleduje 25,4 % muzi a 19,9 % Zen. Stejné jako u predeslych socidlnich sitich
Ize sledovat klesajici trend vyuzivani s pfibyvajicim vékem. Vyjimku tvoii pouze muzi ve véku
13 az 17 let, kde je procento vyuzivani niz$i, nez u muzu ve ve€kové skupiné 18-24 let.
Nejobliben¢jsi siti se mezi respondenty stal YouTube, poté Facebook s 5% rozdilem, Instagram
S 28% rozdilem a Twitch s 69% rozdilem.

21



Procentudlni uzivani jednotlivych socialnich siti respondenty, na které bylo dotazovano
Vv polostrukturovaném dotaznikovém Setfeni, 1ze nalézt zpracované v grafu ¢. 2 nize.

Graf 2 Jaké socialni sité pouzivate?
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)

Druhd vyzkumna otazka méla za cil zjistit, jestli spotfebitelé n¢kdy postiehli jakoukoli
propagaci zbozi ¢i znacky od influencera. V této i dal$ich otazkach byl v dotaznikovém Setieni
misto pojmu propagace uveden pojem zminka, aby nedochazelo k nepochopeni ze strany
respondentll a zaménéni propagace za placenou reklamu. Otdzka obsahovala 3 uzaviené
odpovédi, kde respondenti mohli zvolit, jestli néjakou propagaci postiehli, nepostiehli,
nebo Ze si nejsou jisti. Zadny z respondentii neuvedl, Ze by nepostiehl propagaci zboZi &i znadek
u influencert. Pouze 12 spotiebitelti uvedlo, Ze si nejsou jisti, jestli n€kdy postiehli jakoukoli
propagaci zbozi ¢i znac¢ky od influencera. Jednalo se konkrétné o 4,2 % Zen a 0 % muzl
ve vékovém rozmezi 13-17 let. Mezi lety 18 az 24 let tuto moznost uvedlo 0 % respondentt.
Ve vékové kategorii 25-34 let tato moznost byla uvedena 4,3 % muzi a 5,1 % zen. Ve véku
35 az 44 let byla tato odpoveéd’ vybrana 10 % muzii a 12,5 %. Ve vékovém rozmezi 45 let a vice
byla tato moznost uvedena 16,7 % muzi a 14,3 % zen. Zadny zrespondentii neuvedl,
ze by nepostiehl propagaci zboZi ¢i znacek u influenceri. Zbylych 426 respondentt uvedlo,
ze jiz n€kdy zaznamenali propagaci zbozi ¢i znacek u jakéhokoli influencera ¢i influencerky,
coz ¢ini 97,3 % celkového poctu respondenti. U muzi ve veékovych kategoriich 13-17 let
a 18-24 let byla tato odpoveéd zvolena 100 % respondenty. U zen zvolilo tuto mozZnost
100 % respondentek ve veékové kategorii 18 az 24 let. U Zen ve veéku 13-17 let zvolilo tuto
odpovéd’ 95,8 % respondentek. Mezi lety 25 az 34 posttehlo propagaci od influencera
95,7 % muzii a 94,9 % Zen. Ve vékovém rozmezi 35-44 let propagaci zaregistrovalo 90 % muzii
a 87,5 % zenskych respondentek v této veékové skupiné. V poslednim vékovém rozmezi
45 let a vice si propagace v§imlo 83,3 % muzii a 85,7 % zen. U této otazky se neprojevil zadny
znatelny rozdil mezi pohlavimi, ¢i samotnymi v€kovymi skupinami.

Treti vyzkumna otdzka byla zaméfena na zjisténi, zda jsou spotiebitelé ochotni uvazovat
o koupi zbozi, ¢i preference znacky na zakladé¢ propagace influencerem. Tato otazka obsahovala
5 uzavienych odpovédi, ve kterych mohli spotiebitelé vyjadfit, ze jsou ochotni, spise ano,
spiSe ne a ze nejsou ochotni uvazovat o koupi. Patou odpovédi byla neutrdlni odpovéd’,
a to konkrétné ,,ani ano, ani ne*. Nejmensi pocet respondentti vyjadfil svou neochotu uvazovat
nad koupi zbozi ¢i preference znacky, a to konkrétné 21 lidi, coz ¢ini 4,8 % veskerych
respondentl. Tuto moznost oznacilo 0 % muzl i zen ve vekovych kategoriich 13-17 let
a 18-24 let. V rozmezi 25 az 34 let byla tato odpovéd’ zvolena 5,7 % muzi a 12,8 % Zenami.
Mezi lety 35 a 44 let byla tato moznost vybrana 20 % muzt a 18,8 % zen. Ve vékovém rozmezi
45 let a vice svou neochotu vyjadfilo 33,3 % muzi a 42,9 % Zen. Tato mozZnost byla zvolena
3,5 % muzi a 7,3 % zenami a Ize u této odpoveédi pozorovat znatelny rozdil mezi muzi a zenami.
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Rozdil 1ze také pozorovat mezi jednotlivymi vékovymi skupinami, kdy mladsi lidé jsou vice
ochotni uvazovat o nakupu zbozi ¢i preference znacky na zéklad¢ propagace influencerem
nez starsi spottebitelé. Dalsi uzavienou odpovédi byla moznost ,,spiSe ne*. Tato odpovéd’ byla
vybrana 32,7 % respondentd, coz odpovida 143 lidem. Ve véku 13 az 17 let tuto moznost zvolilo
31,8 % muzi a 29,2 % Zen. Ve vékovém rozmezi 18-24 let se jednalo o 32,8 % respondentl
a 0 32,3 % respondentek. Z v€kové kategorie 25 az 34 let byla tato odpovéd zvolena
34,3 % muzi a 35,9 % Zenami. V rozmezi 35-44 let tuto moznost vybralo 35 % muzl
a 37,5 % zen. Ve véku 45 let a vice byla moznost ,spiSe ne” zvolena 16,7 % muzl
a 14,3 % zen. Celkové¢ byla tato odpovéd vybrana 32,8 % muzi a 32,5 % Zen. Nelze zde
tedy pozorovat rozdil mezi pohlavim, ale 1ze zde pozorovat rostouci trend s pfibyvajicim vékem
u zen, az na posledni vékovou skupinu. Neutrdlni odpovéd’ ,,ani ano, ani ne* byla vybrana
druhym nejmensim poctem respondent. Konkrétné se jednalo o 35 respondenttli, coz Cini
8 % veskerych respondentli. Tato odpovéd” byla ve v€kovém rozmezi 13-17 let vybrana
3,2 % muzi a 4,2 % zen. Mezi 18 a 24 lety byla tato moznost zvolena 3,9 % muzi
a 6,2 % zenami. Odpovéd’ ,,ani ano, ani ne* byla vybrana 10 % muzt a 10,3 % Zen ve vékové
kategorii 25 az 34 let. Ve véku 35 az 44 let byla tato neutrdlni moznost zvolena 20 % muzi
a 25 % zen. Ve vékovém rozmezi 45 let a vice tuto odpovéd vybralo 33,3 % muzi
a 28,6 % zen. Tuto neutralni odpoveéd’ zvolilo celkem 7 % muzd a 9,9 % zen. Rozdil mezi
pohlavimi je u této moznosti maly, ale znatelné se prokazal rozdil mezi jednotlivymi vékovymi
skupinami respondentti, kdy lze pozorovat rostouci trend procentudlniho poctu odpovédi
s rostoucim vékem. Tento rozdil je mezi kategorii 13-17 let a 45 let a vice u muzi
30,2 % au Zen 24,4 %. V dalsi uzaviené odpovédi byla respondenty vyjadiena ochota uvazovat
o koupi zbozi ¢i preference znacky na zakladé zminky influencerem a byla celkem zvolena
83 respondenty, coz odpovidd 19 % respondenti. Tato odpovéd’ byla ,,jsem ochotny/a“
a ve vékovém rozmezi 13-17 let byla vybrdna 26,4 % muZzi a 25 % Zenami. Mezi lety
18 a 24 tuto odpovéd zvolilo 20,3 % muzi a 18,5 % Zen. Tuto moznost dale vybralo
ve vékovém rozmezi 25-34 let 15,7 % muzu a 18 % zen. Ve veékové kategorii 35 az 44 let byla
tato odpovéd’ zvolena 10 % muzi a 12,5 % Zenami. Dale ve vékovém rozmezi 45 let a vice tuto
moznost vybralo 0 % muZzi a 14,3 % Zen. Tato odpovéd’ byla ve vysledku zvolena 19,2 % muzi
a 18,5 % Zen, nelze zde tedy sledovat vyrazny rozdil mezi pohlavimi, ale mezi jednotlivymi
vékovymi kategoriemi ano. U obou pohlavi se prokazal klesajici trend s ochotou uvazovat
o koupi zboZi ¢i preference znacky na zdkladé zminky influencerem s rostoucim vékem
respondentl. U muzi se jednd o 25 % rozdil mezi prvni a posledni vékovou kategorii.
U zen tento rozdil ¢ini 10,7 %. Posledni moznou uzavienou odpovédi u této otazky byla
moznost ,,SpiSe ano®, kterou uvedlo 156 respondenti, coZz odpovida 35,6 % veskerych
respondentll. Ve vekové kategorii 13-17 let tuto moznost zvolilo 39,7 % muzl a 41,7 % zen.
Mezi lety 18 az 24 let byla tato odpoveéd’ vybrana 43 % muzi a 43,1 % Zen. Ve vékovém rozmezi
25 az 34 let tuto odpovéd’ zvolilo 34,3 % muzi a 23,1 % zen. Déle byla tato moznost zvolena
15 % muzi a 6,3 % Zen ve vékové skupiné 35-44 let. Ve veku 45 let a vice tuto odpoveéd’ vybralo
16,67 % muzi a 0 % Zen. Celkové byla tato odpovéd’ zvolena 37,6 % muzi a 31,8 % Zen
z celkového poctu. U této odpoveédi lze pozorovat témér 6% rozdil mezi pohlavimi, avsak rozdil
mezi jednotlivymi v€kovymi skupinami je znatelngjSi. Znovu lze pozorovat klesajici trend
procentudlnich odpovédi srostoucim veékem, kdy tento rozdil mezi vékovymi
skupinami 13-17 let a 45 let a vice ¢ini u muzd 23 % a u zen 41,7 %. Celkové lze
z odpovédi ziskanych od respondentli vyvodit udaj, ze 1idé jsou spiSe ochotni uvazovat o koupi
zbozi Ci preference znacky na zaklad¢ propagace influencerem. Po secteni celkovych
procent odpovédi vyjadiujici souhlas, coz jsou moznosti ,jsem ochotny/a*
a ,spiSe ano®“, je ziskdn udaj, Ze 54,6 % respondentii je spiSe ochotno uvaZovat
o koupi zbozi <¢i preference znacky. Naproti tomu 37,4 % respondentl
spiSe neni ochotno o tomto wuvazovat a 8 % jich =zistava nerozhodnych.
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Z celkovych vysledki lze také wvyvodit, Ze mladSi respondenti jsou spiSe ochotni
nad timto uvazovat, na rozdil od starSich, a to nezavisle na pohlavi. Bodem zlomu se v této véci
stava vékova skupina 25-34 let, kdy u muzi je v praméru tato skupina jesté ochotna uvazovat
nad koupi zbozi ¢i preferenci znacky, avSak u Zen je tomu jiz o par procent naopak.
Udaje o ochoté respondentil uvazovat o koupi zbozi &i preferenci znacky na zakladé zminky
influencerem jsou uvedeny v nasledujicim grafu ¢. 3.

Graf 3 Jste ochotni uvazovat o koupi zbozi ¢i preferenci znacky na zakladé zminky
influencerem?
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)

Ctvrtd vyzkumna otazka méla za ucel zjistit, jestli respondenti nékdy zacali uvazovat o koupi
zbozi €1 preference znacCky na zaklad€ propagace influencerem. Tato otazka méla 2 uzaviené
odpovédi, kde mohli respondenti vyjadrit svilj souhlas ¢i nesouhlas. Prvni byla odpovéd’ ,,ano,
kterou zvolilo 72,8 % respondentti, coz ¢ini 319 lidi. Tuto mozZnost zvolilo ve vékové kategorii
13-17 let 65,1 % muzi a 62,5 % zen. Ve véku 18 az 24 let souhlasilo 82 % muzi a 80 % Zen.
V rozmezi od 25 do 34 let byla tato moznost oznacena 72,9 % muzi a 71,8 % Zen.
Ve veékové skupiné 35 az 44 let byla moznost ,,ano* zvolena 65 % muzi a 62,5 % Zenami.
V rozmezi 45 let a vice zacalo o koupi zboZi ¢i preferenci znacky uvazovat 33,3 % muzi
a 28,6 % Zen. Celkové byla tato odpovéd’ zvolena 73,9 % muztia 70,9 % Zen z celkového poctu.
Z téchto udaji Ize vyvodit, Ze s rostoucim vékem klesa procento respondentt, ktefi nékdy zacali
uvazovat nad koupi zbozi ¢i preference znacky na zakladé propagace influencerem.
U obou pohlavi je ale vyjimkou prvni vékova skupina 13-17 let, ktera ma okolo 18 % rozdil
od druhé veékové skupiny 18 az 24 let. Druhou uzavienou odpovédi bylo mozné respondenty
vyjadrit, Ze nikdy nezacali uvazovat o koupi zbozi ¢i preferenci znacky na zaklad¢ propagace
influencerem. Tato odpoveéd byla zvolena celkem 27,2 % respondenty, coz C¢ini
119 respondentti z celkového poctu. Ve véku 13 az 17 let to bylo 34,9 % muzi a 37,5 % zen.
Mezi lety 18 az 24 tuto odpovéd’ oznacilo 18 % muzi a 20 % Zen. Dale byla tato moZnost
zvolena 27,1 % muzi a 28,2 % Zen ve veékové skupiné 25-34 let. Ve vékové kategorii
35 az 44 let byla tato odpoveéd’ vybrana 35 % muzii a 37,5 % zen. V rozmezi 45 let a vice byla
tato odpovéd’ zvolena 66,7 % muzt a 71,4 % Zen. Celkove uvedlo 26,1 % muzi a 29,1 % zen,
ze nezacali uvazovat o koupi zbozi ¢i preferenci znacky na zéklad€ propagace influencerem.
Neni zde vyrazny rozdil mezi pohlavimi, ale 1ze sledovat rostouci trend v procentech odpovédi
srostoucim veékem. Vyjimkou je pouze zase prvni vékova skupina od 13 do 17 let,
kde je u obou pohlavi témét 18% rozdil oproti druhé veékové kategorii 18 az 24 let.
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Celkové respondenti mén¢ uvazuji o koupi produktu ¢i preferenci znacky na zakladé zminky
influencerem, ¢im jsou starsi. Ve vSech vékovych kategoriich vSak pievazovali ti, co nad tim
n¢kdy zacali uvazovat, az na jednu, a to konkrétné¢ vékovou skupinu 45 let a vice, kde v ramci
obou pohlavi minimalné¢ dvojnasobny pocet respondenti nad timto neuvazoval.
Dalsi vyjimkou se stala v€kova skupina respondentii od 13 do 17 let, kdy v této skupiné byl
u obou pohlavi velky procentudlni rozdil v odpovédich od respondentli ve vékové skupiné
18-24 let, a to konkrétné do zéporu. Témét o 18 % méné respondentl zde uvazovalo o koupi
zbozi ¢i preference znacky na zdklad¢ zminky influencerem.

Pata vyzkumna otdzka byla zamétfena na zjiSténi, co vedlo spotiebitele neuvazovat o koupi
zbozi ¢i preference znacky na zdkladé propagace influencerem a odpovédélo na ni celkem
119 respondentt, ktefi jsou tvofeni 75 muzi a 44 Zzenami. Tato otdzka neobsahovala zadné
uzaviené odpovédi, jednalo se pouze o jednu otevienou odpoveéd’, tam mohli respondenti psat
své divody. Téchto divodu bylo zaznamenano mnoho, ale vSechny je Ize rozélenit do tii
kategorii, a to konkrétné: nedostatek financnich prostfedkd, nepreference zbozi/znacky,
nepotiebné zbozi. Do kategorie ,nedostatek financnich prostiedkt™ spadaji odpovédi
24,4 % respondentt, coz odpovida 29 lidem. Z vekové skupiny 13-17 let spadaly
do této skupiny odpoveédi 68,2 % muzi a 66,7 % zen. Ve vékové kategorii 18-24 let se jednalo
0 17,4 % muzi a 15,4 % zen. V rozmezi 25 az 34 let do této kategorie spadaly odpovédi
0 % muzi a 9,1 % zen. Ve vékové skupiné 35-44 let se jednalo o odpovédi 14,3 % muzl
a 0 % zen. Ve vékové kategorii 45 let a vice nebyl zaznamenan zadny respondent,
jehoz odpovéd’ by spadala do této kategorie odpovédi. Celkové do této kategorie spadaly
odpovédi 26,7 % muzi a 20,5 % zen a lze na ném pozorovat pisobeni ceny zbozi a finan¢ni
situace na mladsi respondenty, a to konkrétné¢ ve vé€kové skupiné 13 az 17 let, kde do této
skupiny odpovédi nalezely odpovédi 2/3 respondentl na tuto otdzku, nezavisle na pohlavi.
Dalsi skupinou odpovédi je ,nepreference zbozi/znacky“, do které spadaji odpovédi
12,6 % respondentd, coz odpovida 15 respondentim. Z vékové skupiny 13-17 let
do této skupiny patii odpovedi 0 % muzi i Zen. Z vekové skupiny 18-24 sem spadaji odpoveédi
17,4 % muza a 23,1 % zen. V rozmezi od 25 do 34 let se jedna o odpovédi 10,5 % muzi
a 9,1 % zen. Z vekové kategorie 35 az 44 let do této skupiny spadaji odpovédi 28,6 % muzi
a 16,7 % zen. Ve véku 45 let a vice uvedlo odpovédi patfici do této kategorie 25 % muzi
a 20 % Zen. Celkem uvedlo odpovédi nalezici do této kategorie 12 % muzi a 13,6 % Zen.
Posledni kategorii, do které byly zafazeny odpovédi, byla ,,nepotiebné zbozi*, do které spadaly
odpovédi 63 % respondentll, coZ odpovida 75 lidem. Ve v&kové skupiné 13-17 let do této
kategorie spadaly odpovédi 31,8 % muzi a 33,3 % Zen. Ve vékovém rozmezi 18 az 24 let se
jednalo o odpovédi 65,2 % muzli a 61,5 % Zen. Mezi lety 25 az 34 let do této kategorie spadaly
odpovédi 89,5 % muza a 81,8 % zen. Ve vekové kategorii 35-44 let se jednalo o odpovédi
57,1 % muzl a 83,3 % zen v této v€kové kategorii. Ve veku 45 let a vice do této kategorie
odpovédi pattily odpoveédi 75 % muzi a 80 % Zen. Celkové se v této kategorii jednalo
o odpovedi 61,3 % muzil a 65,9 % zen. Z odpovédi na tuto otazku lze vyvodit, ze mladi
respondenti, konkrétné ve vékove skupiné 13 az 17 let nezacinaji uvazovat o koupi zbozi
¢i preferenci znacky na zdkladé zminky influencerem piedevs§im kviili jejich finanéni situaci,
¢i cen¢ samotného produktu ¢i sluzby. U vSech ostatnich vékovych skupin respondentt
se z velké casti jednd predevSim o diivod nepotifebnosti ¢i nevyuZzitelnosti daného zbozi.
Divod nepreference zbozi ¢i znaCky se wumistil aZ na poslednim misté.
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Rozclenéni respondenti mezi jednotlivé diivody neuvazovani o koupi ¢i preferenci znacky
na zaklad¢ zminky influencerem je uvedeno v nasledujicim grafu ¢. 4.

Graf 4 Pro¢ jste nikdy nezacali uvazovat o koupi zbozi ¢i preferenci znacky na
zaklad¢ zminky influencerem?
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)

Sestd vyzkumna otazka méla za cil zjistit, jaké zptisoby propagace zbozi & znalky
respondentiim nejvice vyhovuji a spise se u nich rozhodnou o koupi zbozi ¢i preferenci znacky.
Tato vyzkumna otazka obsahovala 4 uzaviené odpovédi a témi byly 4 zadkladni zpisoby
propagace zbozi a sluzeb influencerem. Témito zplisoby mohou influenceti piisobit na kupni
rozhodovani jejich fanouskt a ovliviiovat ho napiiklad obrazkovymi pftispévky s popiskem
na jejich socialnich sitich, jako naptiklad na Facebooku ¢i Instagramu. Déle zminkou o ur€itych
produktech a sluzbach, ¢i v celych recenzich daného zbozi, které se prevazné objevuji
na socialni siti YouTube. Na kupni rozhodovani svych fanouSkid mohou dale plsobit
také dlouhodobymi propagacemi zbozi ¢i znacek, ke kterym ve svych videich ¢i zivych
pfenosech vyjadiuji ndklonost a doporucuji je jejich sledujicim, a to pfevazné€ na socialni siti
Twitch. Jednotlivé odpovédi byly respondenty sefazeny od jejich nejvice preferovaného
zpiisobu propagace po ten nejméné preferovany. Prvnim typem propagace byla kratkd zminka
ve videich ¢i streamech, u které moznost ,,nejvice preferuji zvolilo 30,8 % respondentd.
Moznost ,,vice preferuji* byla zvolena 15,8 % respondentll, ,,méné& preferuji“ byla zvolena
29,9 % respondenty a posledni moznost ,,nejméné preferuji* byla vybrana 23,5 % respondentd.
Po secteni prvnich dvou urovni a poslednich dvou rovni lze pozorovat, ze vice spotiebitelli
tento zpusob propagace nepreferuje, a to konkrétné 53,4 % respondentti, kteti zvolili posledni
2 moznosti preference ku 46,6 % respondentd, ktefi vybrali prvni 2 moznosti preference
tohoto typu propagace. DalSim zpiisobem propagace, uvedenym v této otdzce byla videa
zamé&fend na dané zbozi ¢i znaCku, coz pfedstavuji pfedevSim recenze a rizna srovnani.
U tohoto zptisobu propagace byla moznost ,,nejvice preferuji vybrana 39 % respondenty
a moznost ,vice preferuji“ byla vybrana 29,9 % respondenty. Oproti tomu moznost
,»mén¢ preferuji“ byla zvolena 15,1 % respondentti a moznost ,,nejméné preferuji* byla vybrana
16,9 % respondenti. Po secteni dvou kladnych a dvou negativnich moZnosti 1ze u tohoto typu
propagace pozorovat jeho oblibenost a vétsi preferenci respondentti. To konkrétné
u 69 % respondentli, ktefi tento typ spiSe preferuji ku 31 % respondentl, kteti ho spise
nepreferuji. DalSim zpiisobem propagace byla dlouhodoba propagace, do které nejCastéji patii
uzivani zbozi a preference danych znacek. U toto typu propagace byla moznost
»hejvice preferuji zvolena 21,9 % respondentli a mozZnost ,,vice preferuji byla zvolena
45,9 % respondentl. Naproti tomu moznost ,,méné preferuji“ byla vybrana 18 % respondentt
a moznost ,nejmén¢  preferuji“ byla vybrdna 13,2 %  respondentd.
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Po secteni kladnych a zapornych odpovédi 1ze sledovat vyssi preferenci tohoto typu propagace
spotiebiteli. Tento zpusob preferuje 67,8 % respondentt, oproti 31,3 % respondentd,
kteti ho nepreferuji. Poslednim typem propagace uvedenym v této otazce byl obrazek
€1 obrazky s popiskem o daném zbozi nebo znacce. U tohoto typu propagace byla moznost
,»hejvice preferuji“ vybrana 8,2 % respondentli a moznost ,,vice preferuji® 8,5 % respondenty.
Oproti tomu moznost ,,mén¢ preferuji byla zvolena 37 % respondentl a moznost
,»hejméne preferuji* 46,4 % respondentli. Tato mozZnost je tedy spotiebiteli spiSe nepreferovana,
a to konkrétné 83,3 % respondenty. Oproti tomu byl tento zptisob propagace preferovan pouze
16,7 % spottebitelt. Z vysledki této otazky lze vyvodit, Ze mezi spotiebiteli je nejoblibenéjsi
anejvyhovujici zplisob propagace videa zaméfena na dané zbozi ¢i znacku, které jsou nejéastéji
prezentovana recenzemi a srovnanimi riizného druhu zbozi, at’ uz se jedna o produkty ¢i sluzby.
Tento zpusob byl preferovan 69 % respondentt. Jako druhy nejoblibenéjsi zptisob propagace
byla vyhodnocena dlouhodoba propagace, pii které influencer dané zbozi ¢i znac¢ku dlouhodobé
uziva a preferuje je. U této druhé moznosti byl pouze 1,1% rozdil v preferencich oproti prvnimu
zpusobu propagace. Jako tieti nejoblibenéj$i zplisob propagace byly vyhodnoceny kratké
zminky ve videich ¢i streamech, které preferuje 46,6 % respondentli. Nejméné oblibenym
a preferovanym zplisobem propagace se stal obrazek ¢i obrazky s popiskem o daném zbozi,
které preferuje pouze 16,7 % respondentl. U této otazky nebyly pozorovany vyrazné rozdily
V pohlavi ¢i véku respondentli mezi jednotlivymi odpovéd’'mi, coz se stalo ditvodem jejich
neuvedeni ve zpracovani této otazky. Udaje o preferencich jednotlivych stylti propagace
respondenty lze nalézt v nasledujicim grafu €. 5.

Graf 5 Jaké zptisoby zminky o zbozi ¢i zna¢ce Vam nejvice vyhovuji a spiSe se rozhodnete pro jeho
koupi, ¢i uvazovani nad ni?
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)

Sedma vyzkumna otdzka byla zamétena na zji$téni, na zaklade¢ které socialni sité se respondenti
spise rozhodnou pro koupi zbozi ¢i preferenci znacky, nebo uvazovani nad ni. Tato otazka
obsahovala 4 uzaviené odpoveédi, a to konkrétné 4 socidlni sité, které jsou
v tomto dotaznikovém Setfeni uvedeny. Respondenti tyto socidlni sit¢ setfadili do 4 Urovni,
diky kterym byly vyjadfeny jejich preference napfi¢ sitémi. Konkrétnéji se jednalo

413 b 413

o urovné ,nejvice”, ,vice”, ,mén¢“ a ,nejméne“. Respondenti, ktefi nevyuzivaji

néjakou  zuvedenych socidlnich  siti, nechali pfislusny  tadek  volny.
U socidlni sit¢ Facebook byla odpovéd ,nejvice* zvolena 4,8 % respondentd,
odpovéd’ ,,vice* 17,6 % respondentt, moznost ,,méneé*
13,5 % respondentli a odpovéd ,»hejmeéné* 56,2 % respondentt.
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U socidlni sité Instagram byla moznost ,,nejvice* vybrana 13 % respondentti, odpovéd ,,vice*
12,3 % respondentil, moznost ,,mén¢* 19,2 % respondenti a posledni odpovéd’ ,,nejméné* byla
vybrana 21 % respondentli. Pro socialni sit’ YouTube byla odpovéd ,,nejvice” vybrana
33,6 % respondentli, moznost ,,vice* 37,2 % respondentd, moznost ,,méné&* 3,9 % respondentii
a odpovéd’ ,,nejméné* byla vybrdna 15,8 % respondenti. U posledni socialni sité¢ Twitch byla
moznost ,,nejvice* zvolena 6,6 % respondentd, moznost ,,vice* 10,3 % respondentl, odpoveéd’
,méng* 3,9 % respondentii a odpoveéd’ nejméné 2,7 % respondentd. Po secteni prvnich dvou
a poslednich dvou trovni odpovédi lze vyvodit, ze spotiebitelé se spise rozhodnou ke koupi
¢i alespont uvazovani nad ni nejvice na zakladé¢ doporuceni ze socidlni sit¢ YouTube.
Dalsi v poradi je Instagram, Facebook a poté Twitch. Tyto procentualni vysledky jsou vSak
pocitany ze vzorku 438 respondentii, ale napiiklad socidlni sit’ Twitch je vyuzivana pouze
103 respondenty. Proto je nutné, si dané odpovédi prepocitat na jednotlivé socialni sité.
Pii stalém uvazovani, Ze prvni 2 urovné odpoveédi piedstavuji vys$si moznost ovlivnéni kupniho
rozhodovani spotiebitele a posledni 2 trovné odpovédi predstavuji niz§i moznost a z toho lze
vyvodit, ze 72,8 % uzivateli socialni sit¢ YouTube by spiSe nechalo ovlivnit své kupni
rozhodovani. Na druhém misté se umistil Twitch, u kterého by si své kupni rozhodovani
nechalo spiSe ovlivnit 71,9 % jeho uZivateld. Na tfetim misté byla socidlni sit’ Instagram,
kde toto ¢islo vychazi na 38,7 % jejich uzivateli. A na posledni misté se umistil Facebook
pouze s 24,3 % jeho uzivateli, ktefi by si spiSe touto socidlni siti nechali ovlivnit své kupni
rozhodovani. Z téchto vysledki 1ze vyvodit, ze uzivatelé socialnich sitich YouTube a Twitch
véti nejvice influenceriim, ktefi na téchto socidlnich sitich vystupuji a jsou jimi sledovani.
Jednotlivé preference respondentli ohledné socialnich siti 1ze nalézt v nasledujicim grafu ¢. 6.

Graf 6 Na zaklad¢ doporuceni z které socialni sité se spise rozhodnete pro koupi zbozi/preferenci
znacky, ¢i uvazovani nad ni?
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)

Osmé vyzkumné otdzka slouzila ke zjisténi, co by respondenti zménili na propagaci zbozi
a znacek influencery. Tato otdzka obsahovala 7 uzavienych odpovédi a jednu otevienou,
takze respondenti mohli uvést, co by na propagaci zménili. Mezi uzaviené odpovédi patiilo
,havysit mnozstvi sdé€leni®, ,snizit mnozstvi sdé€leni”, ,navySit délku sdéleni®,
,»snizit délku sdéleni®, ,,obsah sdéleni®, ,,nevyhovujici styl sdéleni®, ,,vybér znacek* a posledni
moznost ,nic”. Respondenti mohli vtéto otazce vybrat vice odpovédi naréz.
Navysit mnozstvi sdéleni by chtélo 6,9 % respondentl, oproti tomu snizit mnozstvi
sdé€leni by si ptalo 20,3 % respondentl. Navysit délku sdéleni bylo navrZeno 9,6 % respondentt,
naopak snizit délku sdéleni bylo navrzeno 17,1 % respondentl. Zménit obsah

sdéleni uvedlo pouze 0,5 % respondentt a nevyhovujici styl sdéleni uvedlo 19,2 % respondentd.
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Upravit vybér znacek bylo vybrano 24,9 % respondenty a Ze by na propagaci influencery
nezménili nic, uvedlo 37 % respondentl. Z otevienych odpovédi byly témét vsechny
piifazeny k uzavienym, jelikoz mély stejny vyznam. Nakonec zbyla pouze jedna,
a to ,,zvysit kvalitu a prednes®. Z téchto vysledkl Ize vyvodit, ze nejvice spotiebitelii by nic
nemeénilo na propagaci zbozi a znacek influencery. Zmeéna, kterd byla uvedena nejvice
respondenty, byla zména vybéru znacek a nevyhovujici styl sdéleni. Poté se umistili odpovéedi
zadajici snizeni délky a mnozstvi sdéleni, které byly nejcastéji voleny spolu.
U této otazky nebyly pozorovany vyrazné rozdily Vv pohlavi ¢i v€ku respondenti mezi
jednotlivymi odpovéd’'mi, coz se stalo divodem jejich neuvedeni ve zpracovani této otazky.

Devata vyzkumna otdzka byla zaméfena na zjisténi, zda n€kdy respondenti zakoupili zbozi
¢i zacali preferovat znaCku na zdklad¢ propagace influencerem. Tato otdzka obsahovala
2 uzaviené odpovédi, a to konkrétné moznosti ,,ano“ a ,ne“. Svij souhlas vyjadfilo,
a tudiz i n&jaké zbozi zakoupilo, ¢i zacalo preferovat znacku 271 respondentid, coz ¢ini
61,9 % z celkového poctu respondentl. Ve vékovém rozmezi 13-17 let to ¢inilo 54 % muzl
a 54,2 % Zen. Mezi lety 18 az 24 let sviy souhlas vyjadfilo 75 % muzi a 69,2 % zen.
Ve vekové skupiné 25-34 let tuto odpovéd zvolilo 58,6 % muzi a 59 % Zen.
V letech 35 aZ 44 byla tato moznost vybrana 50 % muzi a 43,8 % Zen. Ve v€ku 45 let a vice
svij souhlas vyjadtilo 16,7 % muzt a 14,3 % Zen. Celkové tuto odpoveéd’ vybralo 63,4 % muzi
a 58,9 % zen. Na téchto udajich lze pozorovat témét 5% rozdil v objemu muzi a Zen,
kteti provedli na zdkladé propagace influencerem nakup, ¢i byla ovlivnéna jejich preference
ke znafce ¢i znackam. U obou pohlavi lze sledovat klesajici trend ovlivnéni kupniho
rozhodovani s rostoucim vékem, kdy vyjimkou je prvni vékova skupina od 13 do 17 let,
kde jsou procenta objemu ovlivnéni kupniho rozhodovani mensi nez u druhé vékové kategorie,
atoumuzi o 21 % au zen o 15 %. Ve druhé odpovédi vyjadrovali respondenti, Ze jest¢ nikdy
nezakoupili zbozi ¢i nezacali preferovat znacku na zakladé propagace influencerem.
Tuto odpovéd vybralo celkem 38,1 respondentl, coz odpovidd poctu 167 respondenti.
Ve veékové kategorii 13-17 let se jednalo 0 46 % muzi a 45,8 % zen. Ve véku 18 az 24 let
tuto odpovéd’ vybralo 25 % muzii a 30,8 % zen. Ve vékové skupin€ 25-34 let byla tato odpoveéd’
vybrana 41,4 % muzi a 41 % Zenami. Ve véku od 35 let do 44 let byla tato moZnost zvolena
50 % muzi a 56,3 % zenami. A ve vékovém rozmezi 45 let a vice vyjadiilo svij nesouhlas
83,3 % muzi a 85,7 % zen. Celkem uvedlo 36,6 % muzt a 41 % Zen, Ze si nezakoupili zboZi
¢1 nezacali preferovat znacku na zakladé¢ propagace influencerem. Jednd se celkové
0 4,5% rozdil mezi jednotlivymi pohlavimi. Rozdil lze sledovat také mezi jednotlivymi
vékovymi skupinami, kde lze pozorovat rostouci trend se zvySujicim se vekem.
Vyjimkou se zase stava prvni vékova skupina od 13 do 17 let, kterd ma oproti druhé vékové
skuping procento téchto odpoveédi vyssiumuziio 21 % auzen o 15,1 %. Z vysledki této otazky
lze vyvodit, Ze vice ndchylni na ovlivnéni svého kupniho rozhodovéni jsou muZi,
ale pouze s malym rozdilem oproti Zenam. Dale také, ze Si své kupni rozhodovani nechaji
ovlivnit spiSe mladi lidé a s rostoucim vékem se procento lidi, kteti se nechaji ovlivnit, sniZuje.
Avsak vyjimkou zde jsou lidé v nizkém véku, a to konkrétné ve véku 13 az 17 let, kteti nakupuji
zbozi ¢i zvySuji preference ke znackam na zakladé zminky influenceri méné nez lidé v dalsi
veékove kategorii.
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Udaje o zakoupeni ¢i nezakoupeni zbozi ¢i preferenci znacky na zéklad¢ propagace influencery
na socidlnich sitich lze nalézt zpracované v grafu €. 7 nize.

Graf 7 Koupili jste nékdy zbozi, ¢i zacali preferovat znacku na zakladé
zminky influencerem?
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)

Desatd vyzkumna otazka meéla za cil zjistit, na zékladé doporuceni od influencerd,
z jaké socialni sit¢ lidé zakoupili zboZi ¢i zacali preferovat znacku. Na tuto otdzku odpovidalo
271 respondentd, coz odpovidd tém, ktefi v pfedchozi vyzkumné otazce uvedli,
ze zbozi zakoupili ¢i zacali preferovat urcitou znacku. Ti byli tvofeni 182 muzi a 89 Zenami.
Tato otazka obsahovala 4 uzaviené odpovédi, a to konkrétné 4 socidlni sité,
které jsou v tomto dotaznikovém Setfeni obsazeny. Témi jsou Facebook, Instagram, YouTube
a Twitch. Respondenti v této otazce mohli zvolit vice odpovédi najednou. Facebook byl
jako odpoveéd uveden 14 % respondentll, coz odpovida 38 lidem. Ve véku 13-17 let se jednalo
0 8,8 % muzi a 7,7 % Zen. Ve vékové kategorii 18 az 24 let byla tato odpovéd’ vybrana
10,4 % muzi a 11,1 % Zenami. Mezi lety 25 az 34 let byla tato odpovéd’ oznacena 14,6 % muzi
a 21,7 % zen. Ve vékové skupiné 35-44 let tuto moznost vybralo 30 % muzi a 42,9 % Zen.
Ve veéku 45 let a vice byl Facebook zvolen 100 % muzt a 100 % zen. Celkem byl Facebook
vybran jako odpovéd’ 12,6 % muzi a 16,9 % zen. Lze zde pozorovat 4,2% rozdil mezi pohlavimi
a také lze sledovat rozdil mezi jednotlivymi vékovymi skupinami, kdy s pfibyvajicim vékem
volilo Facebook vétsi procento respondentl. Facebook se stal také vyrazné oblibenéjsi u Zen
ve vékovych kategoriich 25-34 let a 35-44 let nez u muzi ve stejném véku. Dalsi socialni siti,
kterd mohla byt zvolena byl Instagram, pro ktery se celkem rozhodlo 118 respondentd,
coz odpovida 43,5 % respondentli, odpovidajicim na tuto otdzku. Ten byl ve vékové kategorii
13-17 let zvolen 38,2 % muzi a 53,9 % zen. Ve véku 18 az 24 let byl zvolen 41,7 % muzi
a 53,3 % zen. Déle byla tato odpovéd’ zvolena 36,6 % muzi a 52,2 % Zen ve vékové skupiné
25-34 let. Ve vékovém rozmezi od 35 let do 44 let se jednalo o 20 % muzt a 52,1 % zen.
Ve veéku 45 let a vice zvolilo Instagram jako odpoveéd’ 0 % muzi a 100 % zZen. Celkem byla
tato moznost zvolena 38,5 % muzl a 53,9 % Zen, coz jiz tvofi velky rozdil mezi pohlavimi,
a to konkrétné 15,5 %. U Zen se procenta odpovédi pohybuji mezi jednotlivymi vékovymi
skupinami od 52,2 % do 57,1 %, tudiz lze usoudit, ze vékova skupina na toto nema vliv.
Posledni vékova kategorie zde nebyla obsazena, jelikoZ se v ni nachazi pouze 1 respondentka,
tudiz vysledky z ni nejsou pftilis relevantni. U muzili 1ze vSak pozorovat pokles, a to konkrétné
ve v€kové skupiné 35 az 44 let, kde je pokles oproti vékovym skupindm az 21%.
Posledni veékova kategorie nebyla zase obsazena, a to ze stejného divodu, jako u zen.
Socialni sit’ YouTube byla u této otazky vybrana 161 respondenty, cozZ ¢ini 59,4 % respondentil
této otazky. Ve vekové skupiné 13-17 let to Cinilo 67,7 % muzl a 69,2 % zen. Ve véku
18 az 24 let byla tato odpovéd vybrana 61,5 % muzi a 62,2 % Zen.
Vletech 25 az 34 byla tato moZnost oznacena 56,1 % muzi a 52,2 % zZen.
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Ve vekové kategorii 35-44 let to Cinilo 40% muza a 286 % zZen.
Ve veéku 45 let a vice byla tato odpovéd’ vybrana 100 % muzti a 0 % zen. Celkové byl YouTube
jako odpovéd’ na tuto otazku vybran 60,4 % muzi a 57,3 % zen. Rozdil v pohlavi je zde maly,
ale Ize pozorovat klesajici trend s rostoucim veékem, a to nezavisle na pohlavi respondentu.
Jako posledni mozna odpoveéd’ u této otazky byla socidlni sit’” Twitch, kterd byla zvolena
20,3 % respondentd, coz ¢ini 55 lidi. Ve vékovém rozmezi 13 az 17 let se jednalo
o 14,7 % muzi a 15,4 % zen. Ve ve€kové skupiné 18-24 let byla tato odpovéd zvolena
26 % muzi a 26,7 % zenami. Mezi lety 25 a 34 byl Twitch vybran 14,6 % muzi a 17,4 % zenami.
Ve vekove kategorii 35 az 44 let to poté tvofilo 10 % muzi a 0 % zen. Ve véku 45 let a vice
byla tato odpovéd’ vybrana 0 % respondentil v obou pohlavich. Celkem byl Twitch vybran
20,3 % muzi a 20 % zenami, tudiz zde nelze pozorovat rozdil mezi jednotlivymi pohlavimi.
Lze vsak sledovat rozdil mezi jednotlivymi v€kovymi skupinami, kdy jsou mezi nimi znatelné
rozdily. U obou pohlavi mél Twitch nejvice procent odpovedi ve vékové skupiné 18 az 24 let.
Z vysledku této otazky je mozno vyvodit, ze na mladsi lidi ve véku 13 az 34 let nejvice pasobi
Instagram, YouTube a Twitch. Samotny Twitch ma velky vliv na lidi pfedevS§im ve véku
18 az 24 let. Facebook ma nejvétsi vliv spise na lidi ve vys$sim veéku, nez maji predchozi socialni
sité. A predevsim na zeny ve véku 35 let a vice pusobi nejvice Instagram spolu Facebookem.
Samotny Facebook vSak dopadl velice Spatné, jelikoz =z veSkerych jeho uzivateld
z tohoto dotaznikového Setieni ovlivnili influencefi na této socidlni siti kupni rozhodovani
pouze u 9,4 % uzivateli. U socidlni sit¢ YouTube se jednalo o 37,8 % jeho uzivateld.
U Instagramu ovlivnili influencefi na této socialni siti kupni rozhodovéani 41,1 % uzivateld.
U socidlni sit¢ Twitch se jednalo o 53,4 % jeho uzivateli a tim se stal Twitch socialni siti
S nejvétsim vlivem na kupni rozhodovani spottebitelt. Roz¢lenéni respondentl mezi jednotlivé
socialni sité je obsazené v nasledujicim grafu ¢. 8.

Graf 8 Na zaklad¢ doporuceni z které socialni sité jste koupili zbozi, ¢i zvysili
své preference ke znacce?
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)

Jedenacta vyzkumna otazka méla za cil zjistit, jaky typ zbozi byl respondenty zakoupen.
Tato otazka byla vyplnéna 271 respondenty, ktefi uvedli, Ze si jiz nékdy n&jaké zbozi zakoupili,
¢i zvysili preference ke znacce. Tito respondenti byli tvofeni 182 muzi a 89 Zenami.
Otazka obsahovala celkem 10 uzavienych odpovédi a 1 otevienou, do které mohli
respondenti  psat jiné druhy zbozi, avSak Zadné nebyly jimi  vepsany.
Prvni odpovéd ,elektronika® byla zvolena 34,7 % respondenti a nejvice byla
volena 38,2 % muzd ve véku 13 az 17 let, 43,8 % muzi ve vékové kategorii 18-24 let,
37,8 % zen ve rozmezi od 18 do 24 let a 348 % zen ve véku 25 az 34.

31



Druha odpoveéd’ ,.hry (stolni i digitalni)* byla zvolena 17,3 respondenty a nejvice byla zvolena
13,5 % muzt ve vékové skupiné 18 az 24 let, 13,5 % muzi ve véku 18-24 let a 11,1 % zen
ve vékovém rozmezi 18 az 24 let. Tieti odpovéd ,knihy, filmy a hudba“ byla vybrana
5,2 % respondentll a to nejvice 40 % muzl ve véku 35 az 44 let a 42,9% zen ve stejném veéku.
Ctvrta odpovéd’ ,,obledeni* byla zvolena 29,2 % respondentil, a to nejvice 10,4 % muzi
ve vékové skupiné 18-24 let, 57,8 % Zen ve veéku 18-24 let, 56,5 % zen ve vékové kategorii
25-34 let a 57,1 % zen ve véku 35 az 44 let. Pata odpovéd ,,obuv“ byla vybrana
17,3 % respondenttl, a to nejvice 19,5 % muzi mezi lety 25 a 34 a dale 35,6 % Zen ve véku
18 az 24 let. Sesta odpovéd’ ,kosmetika“ byla zvolena celkem 15,9 % respondenti, nejvice
to bylo 8,3 % muzt ve véku 18 az 24 let, 30,8 % Zen ve vékové Kategorii 13-17 let, 42,2 % zen
ve v€ku 18 az 24 let a 47,8 % zen v letech 25 az 34. Sedma odpovéd’ ,,potraviny, ndpoje
a dopliky stravy* byla vybrana dohromady 10,7 % respondentd, nejvice 11,5 % muzi ve véku
18 az 24 let a 11,1 % zen ve stejném véku a déale 30,4 % zZen v letech 25 az 34.
Osma odpoveéd’ ,,merchandise byla zvolena 13,3 % respondentd, a to nejvice 55,9 % muzi
Vv letech 13 az 17 a 53,9 % Zen ve stejném véku. Devata odpoveéd ,,batohy, tasky a prisluSenstvi®
byla vybrana 6,6 % respondentu, nejvice 14,6 % muzi ve veéku 25 az 34 let a 8,9 % zen v letech
18 az 24. Posledni desata odpovéd’ ,,hracky a détské produkty* byla zvolena 4,8 % respondent,
a to nejvice 30 % muzu v letech 35 az 44, 26,1 % zen ve vekové kategorii 25-34 let
a 57,1 % zen ve véku 35 az 44 let. Navysledcich této otazky Ize sledovat,
ze spotiebitelé nejcastéji kupuji elektroniku a obleceni. Dalsimi velice popularnimi kategoriemi
produkti je obuv, kosmetika, hry a merchandise. Merchandise je nakupovan ptedevSim
mladymi spotiebiteli, a to ve v€ku 13 az 17 let a vétSina ostatniho zbozi je nakupovano
predevsim spotiebiteli ve vysS§im véku.

Graf 9 O jaky typ zbozi se jednalo, které jste zakoupili?
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)

Procentualni udaje o zakoupeni jednotlivych typt produkti spotiebiteli na zakladé propagace
influencery lze nalézt v grafu ¢. 9 vyse.
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Dvanacta vyzkumna otazka méla za cil zjistit, zjakého dtvodu respondenti na zakladé
propagace influencerem nezakoupili zadné zbozi, ¢i nezvysili preference k néjaké znacce.
Tuto otazku vyplnilo 167 respondent, ktefi u vyzkumné otazky 9 uvedli, ze zadné zbozi
nezakoupili ¢i nezvysili preference ke znacce. Tito respondenti jsou tvofeni 105 muzi
a 62 zenami. Otazka obsahovala 5 uzavienych odpovédi a jednu otevienou, kam respondenti
mohli psat dalsi své dlivody. V této oteviené odpovédi se vSak neobjevila zddnd nova odpoveéd’,
a proto byly vyplnéné pfitazeny k jiz existujicim uzavienym, se kterymi maji stejny vyznam.
Respondenti mohli vybrat vice odpovédi nardz a mezi uzavienymi odpovéd'mi mohli vybirat
mezi divody vysokd cena, nepotiebné zbozi, nepreference zbozi ¢i znacky, neztotoznéni
se s ndzorem influencert, a nakonec diivod nekvalitniho zbozi. Prvni odpovéd’ ,,vysoka cena*
byla vybrana 47 respondenty, coz ¢ini 28,1 % respondentil této otazky. Ve vékové kategorii
13-17 let to €ini 55,2 % muzii a 54,6 % zen. Ve vékovém rozmezi 18-24 let byla tato moznost
zvolena 28,1 % muzi a 30 % Zen. Ve véku 25 az 34 let byla tato odpovéd’ zvolena 13,8 % muza
a 18,8 % zen. Ve v€kové kategorii 35-44 let byla vybrana 10 % muzi a 11,1 % zen.
Ve véku 45 let a vice byla tato odpovéd’ vybrana 0 % muzii a 16,7 % zen. Celkové tuto moZznost
zvolilo 28,6 % muzi a 27,4 % zen. Pfedevs§im byla tato moznost volena respondenty ve véku
13-17 let, nezavisle na pohlavi. Také lze sledovat klesajici trend s rostoucim vekem.
Druha odpovéd’ ,,nepotiebné zbozi* byla vybrana 62,3 % respondenti, coz odpovida 104 lidem.
Ve vékové kategorii to ¢inilo 44,8 % muzi a 45,5 % Zen. Ve v€kové skupiné 18-24 let byla
zvolena 62,5 % muzli a 65 % zen. Od 25 do 34 let byla tato odpovéd’ vybrana 69 % muzi
a 68,8 % Zen. Ve veékové kategorii 35 az 44 let byla tato moZnost zvolena 70 % muZza
a 66,7 % zen. Ve véku 45 let a vice byla tato odpoveéd’ zvolena 80 % muzi a 83,3 % zen.
Celkové byla tato odpovéd’ vybrdna 61 % muzl a 64,5 % Zen. Mezi pohlavimi je
zde 3,6% rozdil, coz nepiedstavuje velkou diferenci. Lze ale sledovat rostouci trend
v procentech odpovédi srostoucim vekem respondentd bez zavislosti na pohlavi.
Tteti uzavienou odpovédi v této otdzce byla ,,nepreference zbozi €i znacky*, ktera byla vybrana
53 respondenty, coZ €ini 31,7 % respondentt, ktefi odpoveédéEli na tuto otdzku. Ve vékovém
rozmezi 13-17 let to ¢inilo 10,3 % muzl a 9,1 % Zen. Ve vékové kategorii 18 az 24 let byla
tato odpovéd’ zvolena 31,3 % muZzi a 30 % zen. Mezi lety 25 a 34 byla tato moznost vybrana
37,9 % muzi a 43,8 % zen. Ve vékové skupiné 35-44 let byla oznacena 50 % muzl
a 44,4 % Zen. Ve véku 45 let a vice byla tato odpovéd’ vybrana 60 % muzi a 50 % zen.
Celkové byla oznacena 30,5 % muzt a 33,9 % Zen a lze u ni v ptipad¢ obou respondentti
pozorovat vyrazny rostouci trend s rostoucim vékem respondentii. Ctvrtou uzavienou odpovédi
byla ,,neztotoznéni se s nazorem influencera®, kterd byla vybrana 24 respondenty, coZ odpovida
14,4 respondentl, odpovidajicich na tuto otazku. Ve v&kové kategorii 13-17 let to Cinilo
0 % muzt i1 Zen. Ve véku 18 az 24 let, byla tato odpoveéd’ zvolena 15,6 % muzi a 15 % Zenami.
Mezi lety 25 a 34 tuto moZznost vybralo 20,7 % muza a 18,8 % Zen. Ve vékové skupiné
35-44 let byla tato moznost zvolena 20 % muza a 22,2 % ze. Ve véku 45 let a vice byla
tato odpovéd’ vybrana 20 % muzi a 33,3 % Zen. Celkem byla vybrana 13,3 % muZza
a 16,1 % zen. Patou uzavienou odpovédi bylo ,,nekvalitni zbozi*, ktera byla zvolena pouze
14 respondenty, coz ¢ini 8,4 % respondentil. Ve vékové kategorii 13-17 let byla oznacena 0 %
respondenty nezavisle na pohlavi. Ve véku 18 az 24 let byla tato odpovéd’ oznacena 0 % muza
a5 % zen. Ve véku od 25 do 34 let byla zvolena 13,8 % muzi a 18,8 % Zen.
Mezi lety 35 a 44 let byla tato moznost zvolena 20 % muzi a 22,2 % zenami.
Ve veéku 45 let a vice byla tato odpovéd vybrana 20 % muzi a 16,7 % Zenami.
Celkové byla vybrana 6,7 % muzu a 11,3 % Zen. Pocet respondentil je vSak u této odpoveédi
tak maly, Ze nelze vyvodit jakékoli zaveéry mezi pohlavimi. Jediné, co lze pozorovat,
je rostouci trend Srostoucim vékem, ale piedev§im nulovy pocéet odpovédi
vprvni vékové skupiné u obou pohlavi. Zvysledki této otdzky Ize vyvodit,
ze respondentim vadi vysokd cena zbozi predevSim mezi lety 13 a 17.
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Poté jiz siln¢ pfevazuje ve vSech zbylych vékovych skupinach diivod nepotiebného zbozi
a diivod nepreference znacky se objevuje vice s vys§im vékem spotiebiteltl. Jednotlivé diivody
s uvedenymi procenty respondentt 1ze nalézt na nésledujicim grafu ¢. 10.

Graf 10 Z jakého divodu jste Zadné zbozi nezakoupili, ¢i nezvysili své preference ke znacce?
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)

Na zacatku dotaznikového Setfeni byla obsaZzena identifikaéni otazka, ktera méla za cil
roztazeni respondenti dle jejich vzdélani. U zadné vyzkumné otazky vSak nebyly pozorovany
vyrazné rozdily ve vzdélani respondent mezi jednotlivymi odpovéd'mi, coz se stalo divodem
neuvedeni vzdélani respondentli ve zpracovani vyzkumnych otazek.

3.2.3 Rozbor polostrukturovanych rozhovori

Rozhovory uskute¢néné se Sesti spotiebiteli poskytly dodatecné informace pro pochopenti jejich
rozhodnuti, pro€ preferuji pravé videa zamétena na dané zbozi ¢i znacku a co jim na tomto stylu
propagace vyhovuje a co jim na ném naopak vadi. Pro¢ ostatni druhy komunikace ohodnotili
prave tak, jak uvedli v dotaznikovém Setieni a pro¢ se rozhodli ¢i nerozhodli ke koupi zbozi
¢i preference znaCky. Dotazovani, kteti na zdkladé propagace influencemer zakoupili n&jaké
zbozi €1 zacali preferovat znacku jsou oznaceni Z1 az Z3. Ti ktefi tomu tak neucinili

jsou oznaceni N1 az N3.

Prvni otazka byla mifena na zjiSténi, pro¢ respondenti nejvice preferuji pravé videa zamétrena
na dané zbozi ¢i znacku. Od vSech dotazovanych bylo zji§téno, Ze je tento format propagace
takto oblibeny pravé pro svilj velky obsah informaci, které patii mezi ty nejrelevantnéjsi,
jelikoz influencefi v téchto videich tikaji opravdu jejich nazory. Je vSak velice dilezité nejprve
daného influencera Ci influencerku poznat, nez budou spotfebitelé véftit jejich nazoram.
MuzZe se stat, Ze influenceti budou fikat nazory, za které maji zaplaceno od né&jaké firmy a uplné
se S nimi neztotoznuji.

Druhé otazka byla soustfedéna na rozkryti vyhod a nevyhod, které dotazovani u tohoto formatu
vnimaji. VSichni dotazovani se shodli, Ze velikou vyhodu tohoto formétu pro né predstavuji
pravé informace, které se z n¢j dozvi. PfedevSim jejich mnozstvi, relevantnost a také jejich
ptijemné podani od influencerd. Dal$i velkou vyhodou se stalo, ze se dokazi rozhodnout o koupi
zbozi Ci preferenci znacCky naptiklad z jedné recenze dané¢ho produktu od influencert, které

ey e
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Dotazovani si ale také byli na druhou stranu védomi, ze velice zédlezi na influencerech,
které sleduji a dle nich se také nasledné 1isi samotné zpracovani videi zaméfenych na urcité
zbozi ¢i znacky. Proto je dle dotazovanych velice dilezité sledovat influencery, ktefi jsou
upfimni, d4 se jim véfit a recenze jednotlivych véci jdou ruku vruce sjejich nazory.
Pro dotazovaného N2, byla také vyhoda vyuzivani v téchto typech videi interni humor,
ktery méa dany influencer se svou komunitou a nepojimé recenze ve velice vazném stylu,
ale spiSe uvolnénéji. Jako nevyhody tohoto formatu vétSina dotazovanych uvedla pravé onu
nerelevantnost informaci u nékterych influencertt a jejich nesoulad s celkovymi nazory
influencera. Tykajici se jak samotnych informaci, tak znafek a typt produkt,
které si influencefi obCas berou do téchto videi. Dotazovanym N3 byl také uveden névrh,
7ze by téchto typt videi mohlo byt méné anebo by alespoii mohli byt vice rozmanité;si,
jelikoz mnoho influencert recenzuje stejné produkty a tyto jednotlivé recenze jsou mnohdy
témét totozné. Dotazovany Z2 uvedl piiklad dle ného skvélého zplsobu recenze,
ktery sleduje u jednoho slovenského influencera, ktery si recenzovany produkt nejdiive
na video vybali, ohodnoti jeho vzhled a sdéli svij prvni dojem a celou recenzi provede
az po dvoutydennim uzivani daného produktu. S timto stylem zpracovani tohoto typu videi
se nasledné ztotoznili i dal$i 4 dotazovani a uvedli, Zze diky tomuto zpisobu poté mohou vice
vefit jak vyroktim influencera, tak jemu samotnému.

Tteti otdzka byla mifena na zjiSténi, pro¢ dotazovani v dotaznikovém Setieni zatadili ostatni
typy propagace az za videa zamétfend na dané zbozi ¢i znacku. Pii dlouhodobé propagaci si
polovina dotazovanych mysli, ze maji dani influencefi poté na zbozi ¢i znacku mén¢ subjektivni
nazor a jejich pozndmky jsou vice vécné. Druhd polovina dotazovanych pouze uvedla,
ze se s dlouhodobou propagaci dosud nesetkali, nebo si toho alespoiil nejsou védomi. Co se tyce
kratké zminky ve videich ¢i streamech, tak jako jediné pozitivum, které bylo uvedené vétSinou
dotazovanych je, Ze tento styl propagace predstavuje dobry zplisob, jak se mohou spotiebitelé
dozveédét o novych produktech ¢i sluzbach. Dle dotazovanych vSak obsahuje malo informaci
a ty si poté museji dohledavat naptiklad pravé v riznych recenzich. Nejvétsim negativem
na tomto stylu propagace se stalo to, ze se vétSinou jedna o placenou propagaci a bohuzel dany
typ zbozi ¢i znaCky se nehodi k riznym influencerim, ktery jej touto cestou propaguji,
¢i dokonce je v rozporu s jejich postoji a nazory. Dotazovani, ktefi toto uvedli, nasledné dodali,
Ze by jim tento styl propagace byl ptijemné&jsi, pokud by se v téchto kratkych zminkach
objevovalo pouze zbozi €1 znacky, které maji néco spolecného s danym influencerem, jeho
postoji a nazory. Poslednim stylem propagace byly obrazky s popiskem k danému zbozi
¢1 znaCce. Tento styl propagace ma dle dotazovanych jednu hlavni nevyhodu, a to konkrétné
malo informaci o ur€itém zboZi ¢i znac¢ce. Musi si poté jit dodate¢né informace hledat, coz je
vétSinou odradi od jakékoli tivahy nad ndkupem. Pouze dotazovana Z3 uvedla tento styl
jako uzitecny, jelikoz si vétSinou veSkeré podnéty k uvaze o koupi zbozi piebira prave
zZ obrazku s popiskem, a to pfedev§im na socialni siti Instagram.

Posledni otdazka byla zaméfend na zjisténi bliz§ich informaci, pro¢ se dotazovani rozhodli
ke koupi zbozi ¢i preference znacek, jakého typu zbozi a proc. Poptipadé, pro¢ se tak nerozhodli
a u jakého typu zbozi o koupi nejvice uvazovali. Dotazovani uvedli, Ze nakupuji piredevsim
pouze, kdyz néco potiebuji a o samotnych znackach ¢i typech produkth se rozhoduji prave
na zaklad¢ videi dedikovanych zbozi a znackdm. K samotnému uvaZovani nad nakupem
je vétSinou piivede néco jiného neZ samotna videa o zbozi ¢i znackach. Byvaji to praveé kratké
zminky o zbozi ve videich, ¢i obrazky s popisky. K samotnému nakupu je poté vSak vétSinou
piesveédci praveé recenze €i riznd srovnani. Pokud se jedna o dotazované, kteti si zadné zbozi
na zaklad¢ propagace influencery nekoupili, tak ti uvedli, Ze prozatim nic zakoupit nutné
nepotiebovali a nic je nedokazalo zatim ptesvédcCit o nakupu ¢ehokoli jiného. U dotazovanych
byl ditvod k nezakoupeni zbozi ptfedevsim nepreference znacky a vysoka cena.

35



3.3 Vyhodnoceni vyzkumu

Na zéklad¢ odpovédi na prvni vyzkumnou otadzku se stal nejvyuzivanéjsi socialni siti YouTube,
kterou pouziva 97,4 % respondentt. Druhou nejpouzivanéjsi siti se stala socialni sit’ Facebook,
ktera je vyuzivana 92 % respondentd, a to predevsim respondenty v niz§im véku a vice zenami.
Tteti nejpouzivangjsi siti se stal Instagram, ktery vyuziva 65,5 % respondentt. Tato socidlni sit’
je vyuzivana ptredev§im zenami a celkové respondenty v niz§im véku. Posledni socialni siti
v ramci jejiho vyuzivani se stal Twitch, ktery pouziva 23,5 % respondentt. Tato socialni sit’
je sledovanéjsi muzi a stejné jako u predeslych socidlnich siti ji vyuzivaji lidé spiSe v niz§im
veéku. Z vysledkti druhé otazky lze vyvodit, ze influencefi plisobi na kupni rozhodovani
témet vSech respondentl, jelikoz pouze 2,7 % respondenti uvedlo, Ze si nejsou jisti,
zda n¢kdy zaregistrovali propagaci zbozi ¢i sluzeb od influencerti. Zbylych 97,3 % respondentt
uvedlo, Ze se jiz nékdy setkali s propagaci zbozi ¢i sluzeb od influencerti a jsou si toho védomi.
Z vysledku tieti vyzkumné otazky vyplyva, ze spotiebitelé jsou spiSe ochotni na zakladé
propagace zbozi ¢i znacky influencerem uvazovat o koupi. Celkové je na zdklad€ propagace
ochotno o koupi zbozi ¢i preferenci znacky uvazovat 54,6 % respondentl. Celkoveé uvedlo
37,4 % respondentd, Ze nejsou ochotni o koupi zbozi ¢i preference znacky na zakladé propagace
uvazovat a 8 % respondentll ziistava nerozhodnych. Ze ziskanych udaju Ize dale vyvodit,
ze respondenti v niz§im véku jsou spiSe ochotni nad timto uvazovat. Bodem zlomu
se v této veci stali respondenti ve véku 25 az 34 let, kde jsou muzi jest€ ochotni nad koupi
uvazovat, avSak zeny jiz nikoliv. Na zékladé¢ wvysledkt ¢tvrté otazky bylo zjisténo,
ze puasobeni influenceri ma nezanedbatelny vliv na kupni rozhodovéani spottebiteld,
jelikoz 72,8 % respondentli uvazovalo nad koupi zbozi ¢i preference znacky praveé na zakladé
propagace influencerem. Respondenti o koupi uvazuji mén¢, ¢im jsou starsi. Velkou vyjimku
zde tvoti respondenti ve véku od 13 do 17 let, ze kterych 18 % uvazovalo nad koupi zbozi
¢1 preferenci znacky méné, nez ve vysS$i v€koveé kategorii. Patd vyzkumna otazka byla
soustiedéna na diivody respondentli neuvazovani o koupi zboZi ¢i preferenci znacky na zékladé
propagace influencery. Jakozto nejcastéji uvedeny divod byl ,,nepotiebné zbozi*, které zvolilo
63 % respondentti odpovidajici na tuto otazku a ti se vyskytovali ve vSech vékovych skupinach.
Druhym dulezitym divodem se stal nedostatek finan¢nich prostfedkt, ktery byl predevsim
divodem k neuvazovani 0 koupi zbozi ¢i preference znaCky u respondenti ve véku
13 az 17 let. Byl celkové zvolen 24,4 % respondenty odpovidajicich na tuto otazku.
Z vysledktl Sest¢ vyzkumné otazky lze vyvodit, Ze jsou mezi spotiebiteli nejoblibenéjsi
a nejvyhovujici zplisob propagace pravé videa zaméfend na dané zbozi ¢i znacku,
ktera ptedstavuji napiiklad recenze a srovnani. Tento zpisob marketingové komunikace byl
preferovan 69 % respondentii. Druhym nejoblibenéjsSim zplisobem se stala dlouhodoba
propagace, pii které influencefi dané zboZzi ¢i znacky dlouhodobé vyuzivaji a predevs§im
je preferuji nad ostatnimi. Tento styl komunikace preferuje 67,8 % respondentti. Nasledujici
styl propagace jako preferovany zvolilo 46,6 % respondentli a staly se jim kratké zminky
0 zbozi ¢i znaéce ve videich a zivych pfenosech. Posledni se umistily obrazky s popiskem
o daném zbozi, které preferuje pouze 16,7 % respondentli a staly se tak nejméné oblibenym
stylem marketingové komunikace. Z vysledkt sedmé vyzkumné otazky lze zjistit, ze socidlni
siti, ktera velice dobie plisobi na kupni rozhodovani spotiebitelt se stal YouTube a jako druhy
Twitch s minimalnim rozdilem. Své kupni rozhodovani by si nechalo spiSe influencery
vystupujicimi  na  socidlni siti  YouTube ovlivnit 72,8 % jejich uzivateld.
Na druhém mist¢ vramci procent jejich uzivateli se stala socidlni sitt Twitch.
Influencery vystupujici na této socialni siti by si své kupni rozhodovani nechalo
ovlivnit 71,9 % jejich uzivatelt. Influencery vystupujicich na socialni siti Instagram
by si své kupni rozhodovani nechalo ovlivnit pouze 38,68 % jejich wuzivatelt.
V ramci Facebooku se jednalo o 24,31 % jeho wuzivatelt, ktefti by si své
kupni rozhodovani nechali ovlivnit influencery vystupujici na této socialni siti.
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Na zaklad¢ vysledki osmé vyzkumné otazky bylo zjiSténo, Ze by na propagaci influencery
nejvice spotiebitellt nic neménilo. Zména uvedena nejvice respondenty byla zména vybéru
znacCek a nevyhovujici styl sdé€leni. Jako dal$i se umistily odpovédi zadajici snizeni délky
a mnozstvi propagaci, které byly nejcastéji voleny spolecné. Z vysledk devaté vyzkumné
otazky, ktera byla zaméfena na zjiSténi, zda nékdy respondenti zakoupili zbozi
¢i zacali preferovat znacku na zakladé propagace influencerem, lze zjistit, ze na ovlivnéni
kupniho rozhodovani jsou vice nachylni mladsi lidé a také muzi, ale to pouze s malym rozdilem
oproti zenam. Vyjimku zde tvofi respondenti ve vékové skupiné 13 az 17 let, ktefi nakupuji
zbozi ¢i zvySuji preference ke znaCkam na zakladé zminky influencert méné nez lidé v dalsi
veékové kategorii. Celkové sviij souhlas vyjadtilo 61,9 % respondentii. Desata vyzkumna otazka
byla zaméfena na zjisténi, na zaklad¢ doporuceni z které socialni sité¢ spotiebitelé¢ zakoupili
zbozi ¢i zacali preferovat znacku. Z vysledkl této otazky je znatelné, Zze na lidi ve veéku
13 az 34 let nejvice plsobi pifedev§im YouTube, Twitch a Instagram. Samotnd socialni sit’
Twitch mé vliv pfedevs§im na respondenty ve véku 18 az 24 let. Facebook ma nejvétsi vliv spise
na lidi ve vy$$im véku, nez maji pfedchozi socialni sité. Facebook a Instagram plisobi nejvice
predevsim na Zeny ve véku 35 let a vice. Pokud se jednd o procenta respondentti v zavislosti
na poctu uzivateli jednotlivych socialnich siti, tak nejlépe je na tom Twitch, ktery jiz mél vliv
na kupni rozhodovani 53,4 % jeho uzivateli. Druhou socidlni siti se stal Instagram,
ktery mél tento vliv na 41,1 % jeho uzivateli. Tietim se stal YouTube, kde se jednalo
0 37,8 % uzivatell této socialni sité. Posledni se umistil Facebook, ktery jiz pusobil pouze
na kupni rozhodovani 9,4 % jeho uzivateli. Z vysledkil jedenacté vyzkumné otazky bylo patrné,
ze respondenti na zakladé propagace od influencert nejcastéji nakupuji elektroniku a obleceni.
Dal$imi velice popularnimi kategoriemi se stala obuv, kosmetika, hry a merchandise
influencert. Pravé merchandise je nakupovan piedev§im mladymi spotiebiteli, a to ve véku
od 13 do 17 let. Z vysledki dvanacté vyzkumné otazky lze vyvodit, Zze si respondenti
zadné zbozi nezakoupili ¢i nezacali preferovat znacku piedevsim z diivodl nepotiebnosti zbozi,
nepreference znacky a vysoké ceny zbozi. Dlivod vysoké ceny zboZi byl volen predevSim
respondenty ve véku 13 az 17 let.

Na zéklad¢ polostrukturovanych rozhovort bylo zjisténo, Ze velikou vyhodu videi zaméfenych
na dané zbozi ¢i znacku piedstavuji informace, které tento format poskytuje. Pfedevsim jejich
mnozstvi a relevantnost. DalS§i vyhodou se pro dotazované stala mozZnost rozhodnout
se ke koupi zboZi jiZ po zhlédnuti jednoho tohoto videa. Dotazovani si byli védomi, Ze velice
zalezi na influencerech, které sleduji a Ze se dle nich posléze 1isi také samotné zpracovani téchto
videi ¢i relevantnost informaci. JakoZto nevyhoda byla uvedena dotazovanymi pravé ona
nerelevantnost informaci u n€kterych influencerti a nasledny nesoulad s jejich vlastnimi postoji
¢1 ndzory. Dotazovani se ztotoZnili se stylem zpracovani téchto videi, ktery spociva v prvotnim
pfedstaveni zbozi a jeho nésledného hodnoceni az po dvou tydnech uZivéni.
Uvedli, ze diky tomuto zplsobu zpracovani téchto videi mohou poté vice véfit vyrokiim
influencera, tak i1 jemu samotnému. Ohledné dlouhodobé propagace uvedla polovina
dotazovanych, ze si mysli, Ze maji influencefi mén¢ subjektivni nazor na dané zbozi ¢i znacku
a jejich poznamky k nim jsou poté vice vécné. Druha polovina, Ze se s dlouhodobou propagaci
ziejme jesté nesetkala. U kratké zminky ve videich ¢i streamech bylo jako jediné pozitivum
uvedeno, ze se jednd o dobry zplsob, jak se mohou spotiebitelé dozveédét o novém
zbozi ¢i znacCkach. AvSak tento styl propagace dle dotazovanych obsahuje malo
informaci. NejvétSim negativem pro dotazované bylo, Ze se Vramci tohoto typu
propagace jedna vétSinou o placenou propagaci a dané typy zbozi ¢i znacek
se obcas nehodi k jejim nazorim a postojim. Dotazovanymi bylo nasledné uvedeno,
ze by jim byl tento styl marketingové komunikace piijemnéj$i, kdyby se v ném
objevovalo pouze zbozi a znacky, které maji néco spolecného s danymi influencery.
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U obrazka s popiskem uvedli dotazovani jednu hlavni nevyhodu, a to konkrétn¢ malé mnozstvi
informaci o daném zbozi ¢i znacce, coz je vétSinou odradi od samotného uvazovani
nad jakymkoli ndkupem. Dotazovanymi bylo uvedeno, ze nakupuji pfedevsim pouze pokud
néco opravdu potiebuji a o samotnych typech a znackach se rozhoduji pravé na zakladé videi
dedikovanych danému zbozi ¢i znackam. Uvedli vSak, Ze k samotné tivaze nad nakupem
je vétSinou dovedou prave kratké zminky ve videich ¢i obcas obrazky s popisky o daném zbozi
¢i znaCce. Dotazovani, ktefi si na zakladé pusobeni influencerd nic nezakoupili, uvedli,
7e prozatim nic zakoupit nutné nepotiebovali a nic je nedokazalo zatim presvédcit natolik,
aby tak ucinili. U dotazovanych byl divod nezakoupeni pravé nepreference znacky a vysoka
cena.
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3.4 Shrnuti a doporuceni

Posledni kapitola analytické ¢asti této bakalaiské prace byla vymezena pro sestaveni souboru
doporuceni pro influencery, kterych by méli vyuzit pro zlepSeni své marketingové komunikace
a propagace produktl a sluzeb smérem ke spotiebitelim. Doporuceni zde uvedena se vztahuji
pouze k takovym influencertim, jejichz dostate¢na ¢ast sledujicich se nachazi v dale uvadénych
vékovych skupinach, tudiz by tato doporuceni méla dostacujici vliv na jejich marketingovou
komunikaci a propagaci produktt a sluzeb.

Co se tyce samotnych spotiebitelll, influenceti by méli svou propagaci zbozi a znacek orientovat
pfedevSim na spotiebitele ve v€ku 18 az 34 let, ze kterych je vétSina ochotna na zakladé
propagace uvazovat o koupi zbozi ¢i preferenci znacky. U spotiebitelti ve véku 13 az 17 let
se prokazal velky pokles v uvazovani nad koupi ¢i preferenci zbozi a znacek a také v samotné
koupi. Tento fakt je zplsoben pfedev§im nedostatkem financi, ktery byl uveden
68,2 % spotiebiteliit vtomto veéku. Pokud bude propagace ze strany influencerii cilena
na spotiebitele v tomto nizkém véku, doporuéuje se vyuzivat spise levnéjsiho a dostupnéjsiho
zbozi ¢1 znacek.

V ramci propagovaného zbozi ¢i znacek by se influenceti méli predev§im zaméfit
na propagovani takového zbozi a znacek, které jsou v souladu s jejich nazory, vystupovanim
a jejich komunitou sledujicich. Dale se doporucuje influencerim propagovani takového zbozi
¢i znacek, které by byly predevsim uzitecné jejich divakim, jelikoz nepotiebné zbozi bylo
uvedeno 63 % respondentd jako dtvod neuvazovani o koupi ¢i preference znacky
a 62,3 % respondentt jako divod neprovedeni samotné koupé. Nepotiebné zbozi tak bylo
v obou téchto piipadech voleno spotiebiteli nejcastéji. Pokud se influencer rozhodne
pro vytvoreni merchendisu, veskeré aktivity okolo tohoto produktu by mély byt cileny
na divaky ve véku 13 az 17 let, jelikoZ témi je merchandise nakupovany nejvice.

Nejlepsi pro propagaci a ovlivnéni kupniho rozhodovani jsou socialni sit¢ YouTube a Twitch.
U téchto socialnich siti by si své kupni rozhodovani nechalo ovlivnit 72,8 % a 71,9 % jejich
uzivatelti. U zbylych dvou socidlnich siti jsou tyto ¢isla nizs§i. U Instagramu by si své kupni
rozhodovani nechalo ovlivnit 38,7 % jeho uzivateli a u socialni sit¢ Facebook pouze
24,3 % uzivateli. K ptfipadnému ovlivnéni kupniho rozhodovani stejného poctu spotiebiteli
jako na YouTube, by musela mit propagace na Instagramu 1,9x vice zhlédnuti a na Facebooku
3x vice zhlédnuti. Veskeré tyto uvedené socidlni sité ptisobi na kupni rozhodovani spotiebitelti
ve véku 13 az 34 let. Vyjimkou se stal pouze Twitch, ktery nejvice piisobi na kupni rozhodovani
sledujicich ve véku 18 az 24 let a také pro propagace mifené na tuto vékovou skupinu by méla
byt nejvice influencery vyuzivana. Zaroven tato socidlni sit’ jiz dokdzala ovlivnit kupni
rozhodovani nejvetsiho poctu jejich uzivatela. Jako dalsi se poté umistily Instagram, YouTube
a posledni Facebook.

V ramci jednotlivych styl propagace, v piipadé dalezitych propagaci, na kterych velice zalezi,
by méli influencefi primarné vyuzivat videi zaméfenych na dané zbozi ¢i znacku,
kterymi jsou predevSim recenze a srovnani, jelikoz tento styl byl respondenty nejvice
preferovany. V ptipadé stejného pocétu zhlédnuti s ostatnimi druhy propagace by influencefi
dospéli k vétsimu moznému poctu pozitivné ovlivnénych sledujicich k ptipadné koupi,
nez u dalSich zplsobli propagace. Procentudlné¢ se k videim zaméfenych na dané zbozi
¢i  znaCku blizi dlouhodoba propagace, ale navazat dlouhodobou spolupraci
nelze skazdou firmou a mnohdy to pro influencera také neni vyhodné (Zalud, 2020).
Aby influencefi dosli ke stejnému poctu ovlivnénych sledujicich k pfipadné koupi
u stylu propagace kratké zminky ve videu, jako u videa zaméfeného na dané zbozi
¢i  znaCku, musela by kratkd zminka dosdhnout 15 x vice zhlédnuti.
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U obrazkového postu se jiz jedna o 4,1 x vice zhlédnuti tohoto stylu propagace.
Influencefti by se ve videich zaméfenych na dané zbozi ¢i znacku méli zaméfit na informace,
které poskytuji. Tyto informace by mély byt dostatecné obsahlé, relevantni a predevSim
by se influenceti méli snazit tyto informace nezabarvovat dle jejich momentalni nalady
i situace. Tyto informace poskytované o daném zbozi ¢i sluzbé by se mély shodovat
S jejich kazdodennimi nazory a postoji a neodporovat jim, jelikoz tento fakt jejich sledujici
poznaji, neni jim to nasledné piijemné a dany influencer v jejich oCich ztraci na diveéryhodnosti.
Influenceii by také méli, pokud je to u daného zbozi ¢i znaCky mozné, recenzovat ho
az po n¢kolika dennim ¢i tydennim pouzivani. Tento styl recenze byl mezi dotazovanymi velice
kladn€ hodnocen. V ramci kratké zminky ve videich nebo zivych vysilanich je velice dulezité,
aby zbozi a znaCky, které se zde objevi, mély alesponn néco spole¢ného s influencerem
a nesly proti jeho ndzoriim a postojim. Pokud tomu je naopak, je to spotiebiteli velmi Spatné
vnimano. Také by se influencetfi méli pokusit do tohoto formatu vloZit mozna co nejvétsi
mnozstvi informaci, aby se stal pro sledujici relevantnéjsi a vice vypovidajici a neslouzil
pouze jako zptsob novych napadu pro koupi, ke kterym si posléze museji vyhledavat dalsi nové
informace z jinych zdrojt. Tato sama doporuceni plati také k typu propagace pomoci obrazkt
s popiskem. Influencefi by se také méli zaméfit na délku a Cetnost piedevsim kratkych zminek
ve videich, jelikoz ndvrh na snizeni jejich délky a Cetnosti byl respondenty uvadén nejvice.
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4 Zavér

Uvodem této bakalaiské prace byly vymezeny hlavni a diléi cile prace, pii¢emz diléimi cili bylo
rozdéleni sledujicich do demografickych skupin dle schopnosti odolavat ptisobeni na jejich
kupni rozhodovéani a preference stylu marketingové komunikace od influencera ke spotiebiteli,
a dale zjisténi, které faktory toto ovlivituji. Hlavnim cilem bylo poté pomoci vysledku dil¢ich
cili sestavit soubory doporuceni pro influencery, které byly sméfované na optimalizaci
marketingové komunikace a propagace produktdl a sluzeb od influencera smérem
ke spottebitelim.

Teoreticko-metodologicka ¢ast prace seznamila ¢tenaie s problematikou spotiebniho chovani,
kupniho rozhodovani, marketingové komunikace a pojmu influencer. Tato problematika
byla ptedstavena pomoci reSerSe odborné literatury a internetovych  zdroju.
Poznatky nabyté v teoreticko-metodologické c¢asti byly nasledné vyuzity pro zpracovani
analytické Casti této bakalarské prace.

Analytickd ¢ast obsahovala pfedstaveni ceskych uzivatell socialnich siti a jednotlivych
socialnich siti, které byly v této bakalaiské praci obsazeny. Bylo sestaveno polostrukturované
dotaznikové Setfeni zaméfené na spotiebitele vyuzivajici socialni sité, primarné ve véku
do 34 let, které bylo rozdéleno na identifikacni a vyzkumnou ¢ast. Tyto ¢asti byly poté podrobné
rozebrany a analyzovany. Na zaklad¢ tohoto dotaznikového Setfeni byly uskutecnény
polostrukturované rozhovory s vybranymi Sesti respondenty. Na zaklad¢ vysledka
Z polostrukturovaného dotaznikového Setfeni a polostrukturovanych rozhovorti bylo
vyhodnoceno ptisobeni influencert na kupni rozhodovani jednotlivych skupin spotiebitelt.

Doporuceni sestavena influencerim pro optimalizaci marketingové komunikace a propagace
produktt a sluzeb se daji shrnout v orientaci propagace pievazné na spotiebitele ve véku
18 az 34 let. Na mladsi spotiebitele cilit pfevazné levngjs$i a dostupnéjsi zbozi ¢i znacky
a také merchandise samotnych influencerti. Propagovat zbozi a znacky, které jsou v souladu
Sndzory a vystupovanim influencerti, a také které jsou uzitecné pro jejich sledujici.
Primarn€¢ vyuzivat pro propagaci socidlni sit¢ Twitch, YouTube a Instagram.
Socialni sité Facebook se pro tyto ucely spiSe vyvarovat. A dale se snazit v ramci dulezitych
propagaci vyuzivat spiSe videi zamétenych na dané zbozi ¢i znacku, ve kterych by se méli
zam¢fit na informace, které by mély byt dostateéné obsahlé, relevantni a predevsim by nemély
byt zabarveny dle momentalni nalady ¢i situace, ve které se influenceti pravé nachazeji.
U ostatnich styll propagace by se influenceti méli zaméfit na vloZeni co nejvétsiho mnozstvi
informaci o daném zbozi ¢i znacce, aby se i tyto styly staly pro sledujici relevantnéjsi,
vice vypovidajici a neslouzily pouze jako zptsob K vytvareni novych napada pro koupi,
ke kterym si spotiebitelé museji nasledné¢ dohleddvat dal$i informace z jinych zdroji,
nez je praveé sam dany influencer.
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Prilohy

Ptiloha 1 Vyhodnoceni otazky ¢.1 — Jaké je Vase pohlavi?
Tabulka 1 Vyhodnoceni otazky ¢.1 — Jaké je Vase pohlavi?

Odpoved Celkem

438 %
Muz 287 65,53
Zena 151 34,47

Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)



Ptiloha 2 Vyhodnoceni otazky ¢.2 — Jaky je Vas vek?

Tabulka 2 Vyhodnoceni otazky ¢.2 — Jaky je Vas vék?

Odpoved Celkem Muzi Zeny

438 % 287 % 151 %
13-17 87 19,86 63 21,95 24 15,89
18-24 193 44,06| 128 44,60 65 43,05
25-34 109 24,89 70 24,39 39 25,83
35-44 36 8,22 20 6,97 16 10,60
45 a vice 13 2,97 6 2,09 7 4,64

Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)




Ptiloha 3 Vyhodnoceni otazky ¢.3 — Jaké je Vase dosavadni dosazené vzdélani?

Tabulka 3 Vyhodnoceni otazky ¢.3 — Jaké je Vase dosavadni dosazené vzdélani?

Odpoved Celkem Muzi Zeny
438 % 287 % 151 %

Zadné 9 2,05 6 2,09 3 1,99
Zakladni 85 19,41 62 21,60 23 15,23
Stiedoskolské s vyucnim listem 26 5,94 19 6,62 7 4.64
Stiedoskolské s maturitou 281 64,16 179 62,37 102 67,55
Vyssi odborné 4 0,91 3 1,05 1 0,66
Vysokoskolské 33 7,53 18 6,27 15 9,93

Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)




Ptiloha 4 Vyhodnoceni otazky ¢.4 — Jaké socialni sit€ pouzivate?

Tabulka 4 Vyhodnoceni otazky ¢.4 — Jaké socialni sité pouzivate?

Odpoved Celkem Muzi Zeny

438 % 287 % 151 %
Facebook 403 92,01 260 90,59| 143 94,70
Instagram 287 65,53 163 56,79| 124 82,12
YouTube 426 97,26 281 97,91 145 96,03
Twitch 103 23,52 73 25,44 30 19,87
ani jednu z uvedenych 0 0,00 0 0,00 0 0,00

Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)




Priloha 5 Vyhodnoceni otazky ¢.5 — Postiehli jste nékdy jakoukoli zminku o né&jakém zbozi €i znacce u

influencera?

Tabulka 5 Vyhodnoceni otazky ¢.5 — Postiehli jste nékdy jakoukoli zminku o néjakém zbozi ¢i znacce u

influencera?

Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)

Odpoved Celkem Muzi Zeny

438 % 287 % 151 %
Ano 426 97,26| 281 97,91| 145 96,03
Ne 0 0,00 0 0,00 0 0,00
Nevim 12 2,74 6 2,09 6 3,97




Piiloha 6 Vyhodnoceni otazky ¢.6 — Jste ochotni uvazovat o koupi zbozi ¢i preferenci znacky na zakladé
zminky influencerem?

Tabulka 6 Vyhodnoceni otazky ¢.6 — Jste ochotni uvazovat o koupi zboZi ¢i preferenci znacky na zakladé
zminky influencerem?

Odpoved Celkem Muzi Zeny

438 % 287 % 151 %
Jsem ochotny/a 83 18,95 55 19,16 28 18,54
Spise ano 156 35,62| 108 37,63 48 31,79
Ani ano, ani ne 35 7,99 20 6,97 15 9,93
Spise ne 143 32,65 94 32,75 49 32,45
Nejsem ochotny/a 21 479 10 3,48 11 7,28

Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)
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Ptiloha 7 Vyhodnoceni otazky ¢.7 — Zacali jste nékdy uvazovat o koupi zbozi ¢i preferenci znacky na zakladé
zminky influencerem?

Tabulka 7 Vyhodnoceni otazky ¢.7 — Zacali jste nékdy uvazovat o koupi zbozi ¢i preferenci znacky na zakladé
zminky influencerem?

Odpoved Celkem Muzi Zeny

438 % 287 % 151 %
Ano 319 72,83 212 73,87 107 70,86
Ne 119 27,17 75 26,13 44 29,14

Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)
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Piiloha 8 Vyhodnoceni otazky ¢.8 — Pro¢ jste nikdy nezacali uvazovat o koupi zbozi ¢i preferenci znacky na
zakladé zminky influencerem?

Tabulka 8 Vyhodnoceni otazky ¢.8 — Pro¢ jste nikdy nezacali uvaZovat o koupi zbozi ¢i preferenci znacky na
zakladé zminky influencerem?

Odpoved Celkem Muzi Zeny

119 % 75 % 44 %
Nedostatek finan¢nich prostredki 29 24,37 20 26,67 9 20,45
Nepreference zbozi/znacky 15 12,61 9 12,00 6 13,64
Nepotiebné zbozi 75 63,03 46 61,33 29 65,91

Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)
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Ptiloha 9 Vyhodnoceni otazky ¢.9 — Jaké zplsoby zminky o zbozi ¢i znacce Vam nejvice vyhovuji a spiSe se
rozhodnete pro jeho koupi, ¢i uvazovani nad ni?
Tabulka 9 Vyhodnoceni otazky ¢.9 — Jaké zpusoby zminky o zbozi ¢i znac¢ce Vam nejvice vyhovuji a spise se
rozhodnete pro jeho koupi, ¢i uvazovani nad ni?
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Ptiloha 10 Vyhodnoceni otazky ¢.10 — Na zakladé doporuceni z které socialni sité se spiSe rozhodnete pro
koupi zbozi/preferenci znacky, ¢i uvazovani nad ni?

Tabulka 10 Vyhodnoceni otazky €.10 — Na zakladé doporuceni z které socialni sité se spiSe rozhodnete pro
koupi zbozi/preferenci znacky, ¢i uvazovani nad ni?
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Ptiloha 11 Vyhodnoceni otazky ¢.11 — Co byste zménili na sdéleni ohledné zbozi/znacek influencery,
které sledujete?

Tabulka 11 Vyhodnoceni otazky ¢.11 — Co byste zménili na sdéleni ohledné zbozi/zna¢ek influencery,
které sledujete?

Odpoved Celkem
438 %

Navysit mnozstvi sdéleni 30 6,85
Snizit mnozstvi sdéleni 87 19,86
Navysit délku sdéleni 42 9,59
Snizit délku sdéleni 75 17,12
Obsah sdéleni 2 0,46
Nevyhovujici styl sdéleni 89 20,32
Vybér znacek 109 24,89
Nic 162 36,99

Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)
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Priloha 12 Vyhodnoceni otazky ¢.12 — Koupili jste nékdy zbozi, ¢i zacali preferovat znacku na zaklade
zminky influencerem?

Tabulka 12 Vyhodnoceni otazky ¢.12 — Koupili jste n€kdy zbozi, ¢i zacali preferovat znacku na zakladé
zminky influencerem?

Odpoved Celkem Muzi Zeny

438 % 287 % 151 %
Ano 271 61,87 182 63,41 89 58,94
Ne 167| 38,13 105 36,59 62 41,06

Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)
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Priloha 13 Vyhodnoceni otazky ¢.13 — Na zakladé doporuceni z které socialni sité jste koupili zbozi, ¢i zvysili
své preference ke znacce?

Tabulka 13 Vyhodnoceni otazky ¢.13 — Na zakladé doporuceni z které socialni sité jste koupili zbozi, ¢i
zvysili své preference ke znacce?

Odpoved Celkem Muzi Zeny

271 % 182 % 89 %
Facebook 38 14,02 23 12,64 15 16,85
Instagram 118 43,54 70 38,46| 48 53,93
YouTube 161 59,41 110 60,44| 51 57,30
Twitch 55 20,30 37 20,33| 18 20,22

Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)
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Ptiloha 14 Vyhodnoceni otazky ¢.14 - O jaky typ zbozi se jednalo, které jste zakoupili?

Tabulka 14 Vyhodnoceni otazky ¢.14 - O jaky typ zboZi se jednalo, které jste zakoupili?

Odpoveéd Celkem Muzi Zeny
271 % 182 % 89 %

Elektronika 94 34,69 55 30,22 25 28,09
Hry (stolni i digitalni) 47 17,34 24 13,19 5 5,62
Knihy, filmy a hudba 14 5,17 4 2,20 3 3,37
Obleceni 79 29,15 10 549| 43 48,31
Obuv 47 17,34 8 440| 16 17,98
Kosmetika 43 15,87 8 4,40 34 38,20
Potraviny, napoje a doplnky stravy 29 10,70 11 6,04 12 13,48
Merchandise 36 13,28 19 10,44 7,87
Batohy, taSky a ptisluSenstvi 18 6,64 6 3,30 4 4.49
Hracky a détské produkty 13 4.80 3 1,65 10 11,24

Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)
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Ptiloha 15 Vyhodnoceni otazky ¢.15 - Z jakého divodu jste zadné zbozi nezakoupili, ¢i nezvysili své preference
ke znacce?

Tabulka 15 Vyhodnoceni otazky ¢.15 - Z jakého duvodu jste zadné zbozi nezakoupili, ¢i nezvysili své
preference ke znacce?

Odpoved Celkem Muzi Zeny

167 % 105 % 62 %
Vysoké cena 47 28,14 30 28,57 17 27,42
Nepotiebné zbozi 104 62,28 64 60,95| 40 64,52
Nepreference zbozi/znacky 53 31,74 32 30,48| 21 33,87
mﬁg;‘g‘r‘;‘xe s ndzorem 24| 1437| 14| 1333] 10| 1613
Nekvalitni zbozi 14 8,38 7 6,67 7 11,29

Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)
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Ptiloha 16 Ptepis rozhovoru s respondentem Z1

Termin rozhovoru: 02.04.2021, 13:00 — 13:30
Forma: Video rozhovor (Discord)

Proc preferujete pravé videa zamérena na dané zbozi ¢i znacku?

L techto dlouhych videi se dozvim vétsinou nejvic informaci a prijdou mi nejuprimnéjsi
a ze v nich influenceri rikaji opravdu jejich nazory.

Co Vam na tomto stylu komunikace vyhovuje a co Vam na ném naopak vadi? Co byste
na ném zménil?

,Dozvim se z nej nejvice informaci a kdyz se potiebuji rozhodnout o néjakem produktu,
tak na YouTube najdu vidy recenze témer na vse. Je dle mého ndzoru ale dilezité, zjistit si,
Jjak dany clovek produkty recenzuje, abychom potom nebyli prekvapeni, Ze na ten produkt mame
po jeho koupi jiny ndzor. Trochu mi ale vadi, Ze recenze, které vidam jsou celkem kratké
a dokazal bych si predstavit, Ze budou obsahovat jesté vice informaci. Moznd je to ale také
zpiisobené tim, koho sleduji a tieba nekdo jiny to bude délat delsi. Také mi obcas nevyhovuje
vybér znacek ¢i samotnych produktii, protoze se mi stava, ze nejaky influencer recenzuje urcity
produkt, ale ten nesedi k jeho nazoriim a vystupovani, jak je pak prezentuje na internetu. *

Proc jste ostatni druhy komunikace v dotazniku takto ohodnotil?

., Na druhé misto jsem dal dlouhodobou spoluprdaci, protoze si myslim, Ze lidé, kteri ty produkty
¢i danou znacku pouzivaji dlouhou dobu, tak maji to zbozi vyzkousené. Na treti misto jsem dal
obrazky s popiskem, jelikoz se z nich dozvim malo o tom produktu a ani mne moc neoslovi.
Na poslednim misté je kratka zminka ve videu, protoze mam casto dojem, zZe zbozi, které se
zde objevuje nemd témer nic spolecného s danym influencerem. “

Pokud by se u influencerti v kratkych zminkach ve videich objevovalo pouze zboZi ¢i
znacky, které sedi k jejich osobé, jejich postojiim a nazorim, vadil by Vam nadale tento
styl?

,,Asi nevadil. Urcité by to bylo lepsi, nez kdyz tam prezentuji véci, o kterych pred par tydny

.....

znacku.

Pro¢ jste se rozhodl ke koupi zboZi ¢i preference znacky? Jaky typ zboZi nejcastéji
kupujete a proc?

,,Snazim se nakupovat jen, kdyz néco potiebuji, ale bohuzel se také necham zviklat k nakupu
vect, které tak nutné nepotiebuji, ale urcite se mi hodi. Nejcastéji nakupuji elektroniku, knihy
a obleceni. U knih a obleceni vétsinou k prvotnimu impulzu nakupu dochazi od influenceri.
U elektroniky se diky nim az poté rozhoduji o dané znacce a daném typu produktu, ale samotny
impulz nakupu vychazi z mé potieby nebo chtice.
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Ptiloha 17 Ptepis rozhovoru s respondentem Z2

Termin rozhovoru: 02.04.2021, 14:00 — 14:30
Forma: Video rozhovor (Discord)

Pro¢ preferujete pravé videa zaméiena na dané zbozi ¢i znacku?

,, Tento zpiisob mi prijde jako ze vSech nejlepsi, nejvice se z néj dozvim o konkrétnim vyrobku,
urcité lepsi mi prijde recenze nez srovnani, protoze mam takovou zkusenost, Ze v recenzich je
obsazeno vice informaci nez ve srovnanich. Kdyz nekde vidim posty s néjakymi produkty,
napr. na Instagramu, tak popisky obsahuji vétsinou mdlo informaci a nedozvim se moc
uzitecnych informaci, takze kdyz se mi stalo, ze mi zaujal néjaky produkt, at uz na Instagramu
nebo Facebooku, tak jsem si musel jit hledat informace nékam jinam na internet nebo prave
do recenzi nebo néjakého srovnani na YouTube.

Co Vam na tomto stylu komunikace vyhovuje a co Vam na ném naopak vadi? Co byste
na ném zménil?

,Jak uz jsem rikal, nejvic mi vyhovuje pravé mnozstvi informaci, které je v ném obsazeno,
dulezite ale také je, najit si influencera, kterému miizete veérit, protoze uz se parkrat stalo,
Ze se dostaly na povrch informace, ze urciti influenceri prave v recenzich produktii rikaji nazor,
za ktery maji zaplaceno a o produktu si mysli néco jiného a maji i jiné zkuSenosti.
Nekdo se v recenzich produktii vice soustiedi na jeho subjektivni pocity a nezaméruje se primo
na funkce tohoto produktu. Kdyz bych mél rict priklad: influencer recenzuje telefon s operacnim
systemem Android, ale ma radsi telefon od znacky Apple, tak v recenzi uvede jako minusovy
bod, Ze telefon ma operacni systéem Android. Na tomto stylu bych uvital od vice lidi vice
objektivnosti a aby testovali ty produkty nejvice v tech vecech, ke kterym byly stvoreny,
aby ty recenze byly vécné primo k tomu produktu. Jd s timto ale problém nemam, protoze sleduji
ty influencery, kteri mi vyhovuji a délaji to podle mné spravné. Také mi velice vyhovuje typ
recenze, kterou jsem zaznamenal u slovenského influencera vystupujiciho pod jménem Duklock.
Ten si napriklad recenzovany telefon na video vybali, ohodnoti jeho vzhled a rekne, jaky z néj
ma na prvni pohled pocit a recenzuje ho az po dvou tydennim uzivani, misto svého hlavniho
telefonu. “

Proc jste ostatni druhy komunikace v dotazniku takto ohodnotil?

,,Dlouhodobou spoluprdci jsem dal na druhé misto, protoze jsem rad, kdyz firma podporuje
influencera dlouhodobé a také si myslim, Ze on ma po té delsi dobé méné subjektivni nazor
a jeho pripadné poznamky ci rezence k produktiim firmy jsou vice vécné. Kratkou zminku jsem
dal na treti misto, protoZe se vetsinou jedna o placenou spolupraci, u které se miuizZe stat,
Ze influenceri rikaji véci, které si o tom daném zboZi nemysli, ale je to zaroven dobry zpiisob,
jak se dozvedet o novych sluzbach ci produktech. Na posledni misto jsem dal obrazek
S popiskem, jelikoz mi vyhovuje nejméné, jak uz jsem rikal, dozvim se z nej nejmeéné informact
a je mi nejmeéné sympaticky, jelikoz mi prijde, Ze dand osoba nema k tomuto produktu ¢i sluzbé
Zadny vztah.
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Pokud by se u influenceri v kratkych zminkach ve videich objevovalo pouze zbozZi ¢i
znacky, které sedi k jejich osobé, jejich postojim a nazorim, vadil by Vam nadale tento
styl?

., To urcité ne, spise naopak. Rozhodné by se to nevyrovnalo recenzim, protoze by to stale
obsahovalo méné informaci, ale uz bych to vnimal jako dobry zpiisob, jak rychle a celkem
uderné zpropagovat znacku a zaroven si vydélat penize.

wr we

Proc jste se rozhodl ke koupi zbozZi ¢i preference znacky? Jaky typ zbozZi nejcastéji
kupujete a proc¢?

, Kdyz néco kupuji, tak je to vétsinou z toho ditvodu, ze vyrobek potrebuji. Ale také jsem
si parkrat koupil produkty, které jsem nepotieboval, ale pouze se mi zalibily, kdyz jsem je videl
u influencerii. Vzdy si ale o techto produktech jeste hledam podrobné informace prave
v recenzich na YouTube nebo na Twitchi u streameru, které sleduji a maji s danou znackou
spolupraci. Nejcasteji nakupuji elektroniku, hry, at’ uz pocitacové ¢i deskové a jeden z vétsich
nakupii bylo naposledy kieslo ke stolu. Vsechny produkty, které jsem nakoupil za posledni rok
jsem potreboval a o jednotlivé znacce a produktu jsem se rozhodl prave u influenceri,
Z jejich recenzi a ndzoru na dany produkt po dlouhém uzivani. “
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Ptiloha 18 Ptepis rozhovoru s respondentkou Z3

Termin rozhovoru: 03.04.2021, 11:00 — 11:30
Forma: Video rozhovor (Discord)

Proc preferujete pravé videa zamérena na dané zbozi ¢i znacku?

., Protoze video obsahuje jak slovni, tak i vizudalni informace ke zbozi. Protoze nesleduji
influencery tyden, ale jiz dlouhodobé a trochu si myslim, Ze je znam a tim padem jim i duveruji.

Miyslite si, Ze takto muZete duvérovat v§em influencerim?

,, TO asi ne. Ja diveruji tém, které sleduji a néjaké jiné bych asi nejprve musela poradné poznat,
nez bych zacala bezhlavé vérit jejim nazorum na néjakou véc. “

Co Vam na tomto stylu komunikace vyhovuje a co Vam na ném naopak vadi? Co byste
na ném zménila?

., T0, CO Mi Vyhovuje, jsem jiz zodpovédéla v prvni otdzce a co mi vadi, co bych zménila?
No vice by mi vyhovovalo, kdyby ta videa byla delsi a obsahovala by vice informaci o zbozi,
abych uz k tomuto zbozi nemusela hledat dalsi recenze na internetu. “

Prijde Vam styl recenze, kde influencer dané zboZi recenzuje azZ po dvou tydnech uzivani,
jako dobry zpiisob pojeti tohoto formatu videi?

., To urcité ano. Ale zatim jsem se s timto stylem témeér viibec nesetkala. Vidéla jsem snad pouze
Jjedno takovéto video.

Pro¢ jste ostatni druhy komunikace v dotazniku takto ohodnotila?

. Na druhé misto jsem zaradila obrazek s popisem, protoze docela hodné casu travim
na Instagramu, kde je tento styl velice oblibeny a pouzivany a podnéty k uvaze o koupi zbozZi
si vetsinou prebiram ztechto obrazkii. Na treti misto jsem dala dlouhodobou spolupraci,
jelikoz se s ni nejméné casto setkavam. A na posledni misto jsem zaradila kratkou zminku
ve videu, protoze mi tento styl svym formdatem a svou kratkosti s minimem informaci
nevyhovuje.

w7 we

Proc¢ jste se rozhodla ke koupi zboZi ¢i preference znacky? Jaky typ zboZi nejcastéji
kupujete a proc?

., Na prvotni myslenku ke koupi zbozi mi vétsinou navede obrazkovy prispévek s popiskem,
ale samoziejmé, abych se v takovém ndkupu utvrdila, tak si ke zboZzi jeste hledam dalsi
relevantni informace na internetu, a to pravé v jednotlivych recenzich ¢i srovnanich zboZi.
Nejcasteji nakupuji obleceni, obuv, kosmetiku a potraviny. Duvodem veétsiny mych ndkupu
je potrebnost téchto veéci a v soucasné pandemicke dobé je také diivodem zdravi.
Napriklad o sluzbach dovozu potravin, ¢i jiz hotového jidla jsem se dozvédela na Instagramu
od jedné influencerky a zacala jsem jich naplno vyuzivat. “
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Ptiloha 19 Ptepis rozhovoru s respondentkou N1

Termin rozhovoru: 02.04.2021, 15:00 — 15:30
Forma: Video rozhovor (Discord)

Proc preferujete pravé videa zamérena na dané zbozi ¢i znacku?

., Myslim si, ze se z videa dozvim docela dost veci. Uz jsem téch videi vidéla tolik, ze mi utkvely
V pameéti a prijdou mi asi tak nejcastéjsi u tech lidi, co ja sleduji. *

Co Vam na tomto stylu komunikace vyhovuje a co Vam na ném naopak vadi? Co byste
na ném zménila?

., Po zhlédnuti videa si nemusim uz Cist zadnou recenzi, staci mi pouze to video. Nic bych
na nich nemenila, ty, které ja sleduji, obsahuji dostatek informaci jsou tak akorat dlouhé. *

Miyslite si, Ze tyto druhy videi obsahuji od vSech influenceri dostatek informaci a Ze jsou
tyto informace pravdivé?

,, To nevim, asi to nedokazu posoudit. Urcité tam bude nékdo, kdo bude Fikat néco jiného,
nez si mysli, ale s tim jsem se ja zatim nesetkala. Teda alespon doufam. “

Prijde Vam styl recenze, kde influencer dané zboZi recenzuje az po dvou tydnech uzivani,
jako dobry zptsob pojeti tohoto formatu videi?

., Myslim si Ze ano. Zni to jako dobry zpuisob, protoze potom tomu influencerovi miize clovek
vice verit. *
Pro¢ jste ostatni druhy komunikace v dotazniku takto ohodnotila?

., Jako druhé jsem uvedla kratkou zminku ve videich, protoze si myslim, Ze je to super zpiisob,
jak objevit nové vyrobky a sluzby. Jako treti jsem dala dlouhodobou propagaci,
protozZe se s timto druhem moc casto nesetkavam. A jako posledni jsem zaskrtla obrazek
S popiskem, protoze i kdyz se mi tam néco libi, tak musim jit na net hledat vic informaci
a podivat se, jak to celé vypada. “

Proc jste se nikdy nerozhodla ke koupi ¢i preference znacky? U jakého typu zboZi jste o
tom nejvice uvazovala?

., No, ani nevim, influencery zas az tak moc dlouho nesleduji a asi jsem za tu celou dobu nic
tak nutné nepotiebovala a ani videa ¢i posty mne nedokazaly presvédcit, abych si néco koupila.
Radda se koukam na ruzné recenze a bavi mé, ale asi mé zatim nedokdzalo nic presvédcit,
anebo slo o nejakou znacku, kterou nemam zrovna v oblibe. “
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Ptiloha 20 Ptepis rozhovoru s respondentem N2

Termin rozhovoru: 02.04.2021, 16:00 — 16:30
Forma: Video rozhovor (Discord)

Proc preferujete pravé videa zamérena na dané zbozi ¢i znacku?

,,Je to super format, u kteryho se vzdy dokdazu vyrelaxovat a zaroven se alespon dozvim néco
novyho o riiznych technologiich anebo riizny drama, mezi jednotlivejma znackama. Ale celkovée
mi vyhovujou spis dlouhy formaty, proto asi taky tolik sleduju streamery na Twitchi.

Co Vam na tomto stylu komunikace vyhovuje a co Vam na ném naopak vadi? Co byste
na ném zménil?

,,Co mi vvhovuje jsem uz vikal, a co mi vadi, to ani sam nevim. Asi to ani nic nebude. Nasel
jsem si uz takovy influencery, se kteryma mam podobny styl uvazovani a humor a nic mi
na jejich videich nevadi. Ale mam urcité radsi videa, ktery nejsou az tak moc vazny, kde nékdo
recenzuje produkt, jak kdyby byl na velky akci na jevisti. Je fajn, kdyz tam dokdzZou
zakomponovat néjaky jejich komunitni humor a recenzovat to cisté lidsky.

Prijde Vam styl recenze, kde influencer dané zboZi recenzuje az po dvou tydnech uzivani,
jako dobry zpiisob pojeti tohoto formatu videi?

,,Jo, to je urcite fajn. Uz jsem néjaky takovéhle recenze videl, hlavné na telefony. Za mé je to
urcité super, protoze potom hned vic miizu verit tomu ¢lovéku, co to recenzuje, Ze to opravdu
poradné ozkousel a vi, co to ma za mouchy. “

Proc¢ jste ostatni druhy komunikace v dotazniku takto ohodnotil?

,,Jako druhy jsem zvolil dlouhodobou propagaci, protoze hodné sleduju Twitch a tam ma skoro
kazdy streamer dlouhodobou spoluprdaci s néjakou firmou. Prijde mi to fajn, protoZe si myslim,
Ze influencer ma potom dost objektivni ndazor na ty produkty, co pouziva, a to i na ty jednotlivy
znacky. Jako dalsi jsem zvolil kratkou zminku ve videich, ze ktery se miizu dozvedet o novejch
produktech a je tam uvedeny i to potiebny info o nich. Ale zase mi prijde, Ze to vétsinou nema
nic spolecnyho s jednotlivejma influencerama a hlavné se vetsinou jednd o placenou propagaci,
takze to co tam Fikaji, nemusi bejt uplné vidycky pravda. A jako posledni jsem dal obrazek
S popiskem, kterej mi prijde jako nejhorsi, protoze se z neho viibec nic o tech produktech
vetsinou nedozvim a musim si hledat dalsi informace. Coz je vétsinou tak otravny, Ze si o téch
produktech nic dodatecnyho nezjistim, a proto ani neuvazuju nad tim, Ze bych si je koupil.

Pokud by se u influenceri v kratkych zminkach ve videich objevovalo pouze zbozZi ¢i
znacky, které sedi k jejich osobé, jejich postojiim a nazorim, vadil by Vam nadale tento
styl?

., Kdyby to bylo takhle, tak bych proti nému nic nemél. Asi by to i tak nebyl miij oblibeny styl,
ale nevadil by mi.“

Proc jste se nikdy nerozhodl ke koupi ¢i preference znacky? U jakého typu zboZi jste o
tom nejvice uvazoval?

., Vétsinou kdyz se mi néco zalibilo, tak to bylo na me bud’ moc drahy, nebo to byla tak trochu
kravina, kterou jsem ve vysledku nepotieboval. Jednou jsem si uz skoro koupil novou mys
K pocitaci, ale potom jsem prisel na to, zZe je od znacky, se kterou nemdam uplné dobry zkuSenosti,
takze z toho taky padlo.
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Ptiloha 21 Ptepis rozhovoru s respondentem N3

Termin rozhovoru: 03.04.2021, 14:00 — 14:30
Forma: Video rozhovor (Discord)

Proc preferujete pravé videa zamérena na dané zbozi ¢i znacku?

,J& Vneém spousta informaci, které poté mohu vyuzit pro dalsi rozhodovani nad koupi
cehokoli. *

Co Vam na tomto stylu komunikace vyhovuje a co Vam na ném naopak vadi? Co byste
na ném zménil?

,, Obsahuje dost informaci, prijde mi velice osobni a predevsim si myslim, Ze v nich influenceri
Fikaji nejuprimnéjsi ndzory. Pouze mi prijde, Ze jich je vsude spousta a kazdy déld recenze
na to, co uz recenzovaly stovky ostatnich. Mohlo by jich byt méné a mohly by byt rozmanitéjsi,
co se tyce znacek. Takhle si mi stavd, Ze vidim skoro stejné recenze od vice lidi na jeden

produkt.

Miyslite si, Ze v nich vSichni influencefi Fikaji upfimné nazory?

., Nee, to urcité ne. Myslim si, Ze si ¢lovek musi najit takove lidi, kterym miize verit, Ze se ho
nebudou snaZzit podvést, nebo mu lhat. *

Prijde Vam styl recenze, kde influencer dané zboZi recenzuje az po dvou tydnech uzivani,
jako dobry zptisob pojeti tohoto formatu videi?

,Ano prijde. Hned to ve mné budi vétsi duveru v hodnoceni influencera, i jeho samotného.
Ale zatim jsem bohuzel takovychto recenzi moc nevidel. *

Proc jste ostatni druhy komunikace v dotazniku takto ohodnotil?

,Jako druhy jsem uvedl kratkou zminku ve videich, protoze jsem se diky ni jiz nékolikrat
dozvedeél o novych znackach a produktech a prijde mi to jako super zpiisob. Dalsi jsem uved|
obrazky s popiskem, které maji pro mne stejnou funkci jako ty kratka videa, pouze ty obrazky
obsahuji v popisku vétsinou malo informaci, coz je trochu neprijemné, protoze se clovek dozvi
malo informaci a musi dalsi hledat, anebo je uz ani hledat nejde a celé uvazovani nad koupi
Cehokoli naprosto Vypusti. A jako posledni jsem uved! dlouhodobou spolupraci, jelikoz se s ni
uplné moc nesetkavam a moc mi asi ani neprinese. “

Proc jste se nikdy nerozhodl ke koupi ¢i preference znacky? U jakého typu zboZi jste o
tom nejvice uvazoval?

,, Vétsinou to byla moc velka cena anebo to, Ze jsem si o tom produktu myslel néco jiného,
nez dany influencer. Ale uz jsem o koupi parkrat uvazoval, ale prozatim z toho vzdy seslo. *
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Resena
problematika

VSEM

Problematika Socialni sité
Vliv influencerd na  YouTube
socialnich sitich na « Facebook
kupni rozhodovani « Instagram
ceskych spotiebitell . Twitch

Vysoka Skola ekonomie a managementu

Styly plisobeni

Kratka zminka ve
videu

Video zamérené na
zbozi ¢i znacku
Dlouhodoba propagace

Obrazek s popiskem

Pdsobeni influencerd na proces kupniho rozhodovani 2



VSEM
Postup reseni

Zdroj Ziskavani Zpracovani
Samotni spotrebitelé Pomoci e Rozbor a analyza

a uzivatelé alespon polostrukturovaného - Statistické vystupy
jedné ze Ctyr dotaznikového - Zformulovani
socialnich siti Setreni a doporuceni

polostrukturovanych
rozhovord

Vysoka Skola ekonomie a managementu Plsobeni influencerl na proces kupniho rozhodovéani 3



VSEM
Vysledky prace

- Nejvyuzivanéjsi YouTube, poté Facebook, Instagram, Twitch
- 97,3 % respondentl zaznamenalo propagaci

- 54,6 % je ochotnych uvazovat o koupi

- 72,8 % respondentd jiz nad koupi uvaZovalo

- Neuvazovali o koupi z duvodu nepotiebného zbozi

- Nejvice vyhovujicim stylem - videa zamérena na dané zbozi Ci znacku

Vysoka Skola ekonomie a managementu 4



VSEM
Vysledky prace

- Nejvetsi potencialni vliv ma Youtube, poté Twitch, Instagram, Facebook
- Nejvétsi polet respondentt by na propagaci nic neménilo

- 61,7 % respondentu jiz néco zakoupilo

- Nejvétsi vliv jiz meél Twitch, poté Instagram, YouTube, Facebook

- Nejcastéji je nakupovana elektronika a oblecCeni

- Nezakoupili z divodu nepotiebnosti zbozi

Vysoka Skola ekonomie a managementu 5



VSEM
Doporuceni

- Cilit predevsim na 18 az 34 leté spotrebitele

- Propagovat vyhovujici zbozi a znacky

- Vyuzivat predevsim YouTube a Twitch, Facebooku se vyvarovat
- Vyuzivat videi zamérenych na dané zbozi Ci znacku

- Zameérit se na nejvétsi mnozstvi relevantnich informaci

- Vybirat zbozi, které ma néco spolecného s influencerem

Vysoka Skola ekonomie a managementu Plsobeni influencerl na proces kupniho rozhodovéani 6



VSEM
Zaver

- PUsobi na vétsinu spotiebitell na socidlnich sitich
. Ovlivnili pouze 61,9 % respondentl
. Vyuzit doporudeni pro zvySeni procenta ovlivnénych spotiebitell

. \lyuzit doporuéeni pro zvySeni své oblibenosti a duvéryhodnosti

Vysoka skola ekonomie a managementu Plsobeni influencerl na proces kupniho rozhodovéani 7
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