Ceska zemé&dé&lska univerzita v Praze

Provozné ekonomicka fakulta

Katedra rizeni

CESKA ,
ZEMEDELSKA
UNIVERZITA V PRAZE

Bakalai'ska prace

Role Youtubera v procesu kupniho rozhodovani

Kaziza Kaiyrbekova

© 2021 CZU v Praze



CESKA ZEMEDELSKA UNIVERZITA V PRAZE

Provozné ekonomicka fakulta

ZADANI BAKALARSKE PRACE

Kaziza Kaiyrbekova

Hospodarska politika a sprava
Podnikéni a administrativa

Nazev prace

Role Youtubera v procesu kupniho rozhodovani

Nazev anglicky

The Role of Youtuber in the Consumer Decision Making Process

Cile prace
Cilem této bakalarské prace je identifikovat a porovnat vliv sledovani videi YouTuber( na kupni rozhodnuti
vybrané skupiny sledovatel( ve dvou lokalitach.

Metodika

PFi Feeni bakalarské prace budou pouZita data ziskana z primarnich a sekundarnich zdroj(. V teoretické ¢as-
ti bude na zakladé dostupnych prament zpracovan kriticky prehled souc¢asnych poznatk( v oblasti kupniho
rozhodovani spotrebitell se zvlastnim zfetelem na roli ovliviiovatel(i v tomto procesu. Na zakladé syntézy
ziskanych dat budou upresnény dilci cile prace.

V praktické ¢asti budou pouZity vybrané empirické metody: pozorovani, dotazovani, pfipadné fizeny roz-
hovor. Na zakladé provedenych analyz ziskanych dat budou identifikovany rozdily v kupnim rozhodnuti
sledovatell videi YouTuber( mezi dvéma lokalitami

Formulovana doporuéeni budou podloZena zavéry z provedenych analyz a syntézy poznatkl plynoucich
z teoretické i praktické éasti bakalarské prace.

Doporuéené ¢lenéni prace:

1. UVOD - pt¥inosy a vyuZitelnost zvoleného tématu bakalarské prace.

2. CiL PRACE A METODICKY POSTUP RESENI — hlavni cil prace bude rozpracovan do dil&ich postupovych cilti
na zakladé syntézy poznatkl ze studia odbornych a védeckych prameni a dle konzultaci s vedouci préce.
Pro naplnéni uvedenych cilt budou zvoleny vhodné techniky ziskani a zpracovéni dat v souladu se zadanou
metodikou prace.

3. TEORETICKA VYCHODISKA — kriticky ptehled nejnovéjsich poznatkil k problematice kupniho chovéni
a rozhodovani spotrebitelli se zvlastnim zretelem na roli ovliviiovatelll v tomto procesu.

Oficialni dokument * Ceska zeméd@lska univerzita v Praze * Kamycka 129, 165 00 Praha - Suchdol



4. CHARAKTERISTIKA ZVOLENEHO SUBJEKTU — struéna charakteristika objektd zkoumani.
5. VLASTN{ PRACE — analyza ziskanych dat v souladu s postupy vymezenymi v metodice prace.

6. ZHODNOCEN( VYSLEDKU A DOPORUCENI — shrnuti poznatk z provedenych analyz, zpracovani navrhi
uplatnéni poznatkd v souc¢asné marketingové praxi.

7. ZAVER — piehled nejdlezitéjsich informaci ziskanych z analyz a zhodnoceni pfinosd implementace na-
vrhi a doporuéeni.

8. SEZNAM POUZITYCH ODBORNYCH ZDROJU
9. PRILOHY

Oficialni dokument * Ceska zemédélska univerzita v Praze * Kamycka 129, 165 00 Praha - Suchdol



Doporuceny rozsah prace
40-60 stran

Kli¢ova slova
YouTube, kupni rozhodovani, kupni chovani, kupni role

Doporucené zdroje informaci

CLOSE, Angeline, 2012. Online consumer behavior: theory and research in social media, advertising, and
e-tail. New York: Routledge. 401 s. ISBN 9781848729698.

Journal of Consumer Behaviour, ISSN:1479-1838

Journal of Consumer Psychology, ISSN 1057-7408

KOTLER, Philip, KELLER, Kevin Lane, 2013. Marketing management. 4. vyd. Pfelozil Tomas JUPPA, prelozil
Martin MACHEK. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-4150-5.

SCHIFFMAN, Leon G., KANUK, Leslie Lazar, 2004. Nakupni chovani. Brno: Computer Press. 696 s. ISBN
9788025100943.

SMITH, Andrew, 2019. Consumer Behaviour and Analytics: Data Driven Decision Making, New York:
Routledge. 217 s. ISBN 9780429953361.

VYSEKALOVA, Jitka, 2011. Chovéni zakaznika: jak odkryt tajemstvi “¢erné skifiky”. Praha: Grada. 360 's.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3528-3.

Predbézny termin obhajoby
2020/21 LS - PEF

Vedouci prace
Ing. Lenka Platilova Vorlickova

Garantujici pracovisté

Katedra Fizeni

Elektronicky schvaleno dne 1. 3. 2021 Elektronicky schvaleno dne 1. 3. 2021
prof. Ing. lvana Tich3, Ph.D. Ing. Martin Pelikan, Ph.D.
Vedouci katedry Dékan

V Praze dne 09. 03. 2021

Oficialni dokument * Ceska zemédélska univerzita v Praze * Kamycka 129, 165 00 Praha - Suchdol



r

Cestné prohlaseni

Prohlasuji, Ze svou bakalarskou praci "Role Youtubera v procesu kupniho
rozhodovani" jsem vypracovala samostatné pod vedenim vedouciho bakalaiské prace a s
pouzitim odborné literatury a dal$ich informaénich zdroju, které jsou citovany v praci
a uvedeny v seznamu pouzitych zdroji na konci prace. Jako autorka uvedené bakalarské
prace dale prohlasuji, Ze jsem v souvislosti s jejim vytvofenim neporusil autorska prava

tietich osob.

V Praze dne 15.03.2021




Podékovani

Rada bych touto cestou podc€kovala Ing. Lence Platilové Vorlickové za piinosné

ptipominky a rady, které mi byly poskytnuty pii vypracovani této bakalaiské prace.



Role Youtubera v procesu kupniho rozhodovani

Abstrakt

Tato bakalarska prace se zabyva roli Youtuberl v procesu kupniho rozhodovani
jejich sledujicich. Cilem prace je porovnat kupni rozhodovani studenti univerzit ze dvou
zemi, a to konkrétng Ceské Zemédélské Univerzity a Nazarbayev University. V prvni &asti
jsou vymezeny teoretické poznatky z oblasti nakupniho chovani spotiebiteli, kupniho
rozhodovani a influencer marketingu. Také jsou zde vysvétleny zakladni pojmy jako
naptiklad motivace, postoje, influencer neboli ovliviiovatel. V praktické ¢asti je vyuzita
metoda sbéru udaji pomoci vlastniho dotaznikového Setfeni, shromazd'ujici informace o
nakupnim chovani a kupnim rozhodovani sledovateli videi oblibenych Youtuberi. Tato
metoda byla vybrana z toho divodu, protoze zpétna vazba piimo od sledovatelt je pro
tento pripad zasadni. Priizkum zjist'uje, zda jsou studenti jedné univerzity ovlivnitelnéjsi ke
koupi zbozi doporuc¢ovaného Youtuberem v jeho videich neZ studenti univerzity druhé. Po
zpracovani a vyhodnoceni téchto udaju je sestaven navrh toho, jakym zptisobem lze

reklamu produktt jesté vice zefektivnit.

Kli¢ova slova: Influencer marketing, spotiebitel, video, kupni rozhodovani, influencefi,

Youtubefi, YouTube, socialni sité, ndkupni chovani, propagace.



The Role of Youtuber in the Consumer Decision Making
Process

Abstract

The bachelor thesis deals with Youtubers and their role in the consumer decision
making process of their followers. Its aim is to compare the purchasing decisions of
university students from two countries, namely the Czech University of Life Sciences and
Nazarbayev University. The first part defines theoretical knowledge in the field of
consumer buying behaviour, purchasing decisions and influencer marketing. Basic
concepts such as motivation, attitudes, influencer are also explained here. The practical
part uses the method of data collection using its own questionnaire survey, gathering
information about shopping behaviour and buying decisions following the videos of
popular Youtubers. This method was chosen because the feedback directly from the
followers is crucial in this case. The survey finds out whether students from one university
are more influential in buying the product that Youtuber recommends in their videos than
students from another. After processing and evaluating this data, a proposal on how
product advertising could be even more effective is made.

Keywords: Influencer marketing, consumer, video, purchasing decisions, influencers,

Youtubers, YouTube, Social Media, shopping behavior, promotion.
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1 Uvod

Tématem dané bakalaiské prace je role Youtubera v procesu kupniho rozhodovani.
Téma je bezesporu jedna z nejaktualnéjSich a klicovych v dneSnim svété marketingu.
Diivodem je to, ze v soucasné dob¢ si lze jen stézi predstavit ¢lovéka 21.stoleti bez
socialnich siti, které jsou kazdodenni zalezitosti pfevazné mladé generace a ve kterych jsou
tisice riznych reklam a propaganda nabizenych sortimentd od riznych firem. Socialni sité
se staly soucasti marketingu a také zacaly mit dopad na bézny Zivot.

S popularitou socialnich siti zaCali vznikat i takzvani influencefi, ktefi svym
zajimavym obsahem a zdbavnym podanim informaci ziskavaji zéstupy sledujicich a
fanouski. Je tieba zdlraznit, Ze velky vliv na jedince maji pravé Youtubeti, ktefi jsou
znami prostfednictvim internetové stranky YouTube, kam nahravaji tematicka videa. Neni
proto divu, Ze jsou v souc¢asné dobé tito lidé oznacovani jako internetové celebrity a jejich
pusobeni se rozrostlo na dalsi socialni sit¢.

Je dulezité fict, ze na rozdil od “tradi¢nich” hvézd z televize jsou Youtubefi
ptistupngjsi, a tim padem i lidé jejich reklamu vnimaji jako kvalitni doporuceni. Je to
stoleti, kdy lidé jiz nemaji problémy s nakupem urcitych produkti, jako tomu bylo diive a
jsou obklopeni v§emoznymi produkty, a proto je hodné firem a znac¢ek ochotno udélat vse

pro zvySeni svych prodejti.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil préace

Cilem zadané bakalaiské prace je srovnat nakupni chovani studenti Ceské
Zemédélské Univerzity s Nazarbayev University pied zacatkem pandemie Covid-19 a v
soucasné dobé béhem karantény, analyzovat vliv oblibenych Youtuberd na jejich kupni
rozhodovani a ur¢it zakladni faktory na které toto rozhodnuti ovlivnéno.

K dosazeni tohoto cile je nutné splnit n€kolik dil¢ich cili. Prvnim dil¢im cilem je
zpracovani literarni reSerSe se zaméfenim na nakupni chovani spotiebitelt, faktory
ovlivijici chovani spotiebiteli a procesu kupniho rozhodovani. Za dalsi dil¢i cil je
zvoleno provedeni analyzy nakupniho chovani studenti Ceské Zemédélské Univerzity a
Nazarbayev University. Tietim dil¢im cilem je provedeni dotaznikové Setfeni studentt
prostfednictvim internetu. Teprve po splnéni téchto dil¢ich cill, je mozné pfistoupit k

hlavnimu cili prace.

2.2 Metodika

Metodika bakalafské prace plné podporuje vySe uvedené hlavni a dil¢i cile. V ramci
prvniho metodického kroku je vytvofena literarni reSerse ve zkoumaném oboru, kde jsou
uvedeny definice a zékladni pojmy tykajici se nakupniho chovani a procesu kupniho
rozhodovani. Pro realizace daného planu byly pouzity relevantni literarni a internetové
zdroje, které se danou problematikou zabyvaji. V dal$im kroku je provedeno dotaznikové
Setfeni mezi studenti ceské a kazasské univerzity a dale analyza vysledku.

Metoda analyzy umozni prostudovat vSechny dostupné zdroje na téma vyzkumu,
vytvofit jednotny teoreticky zaklad, shromazdit v§echny potiebné a relevantni informace o
dané problematice. Metoda syntézy je nezbytna ke spojeni vSech ziskanych informaci k
urceni primarnich zavér, predpokladi a hypotéz, na jejichz zakladé¢ bude vytvoren
nasledny vyzkum. Metoda vyzkumu umozinuje shromazd’ovat primarni sociologické
informace o tématu vyzkumu. Je dtlezité zminit, Ze v ramci bakalaiské prace jsou pouZzity
dva typy vyzkumu: kvantitativni — nezbytné pro ziskani informaci o nazorech vefejnosti na
vyzkumnou problematiku a kvalitativni — nezbytné pro analyzu finalniho produktu.
Metoda modelovéani je nezbytna k vytvoteni finalniho praktického produktu na zakladé

vSech diive ziskanych znalosti.
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Praktickd ¢ast dané prace se nasledné¢ zabyva vlivem videi Youtuberi na kupni
rozhodovani svych sledujicich. Budou mezi sebou porovnani studenti dvou univerzit, a to
konkrétné studenti Ceské Zemédglské Univerzity a Nazarbayev University. Dal§im dil¢im
cilem je prostfednictvim techniky dotazovani posoudit vliv Youtuberi na kupni
rozhodovani svych sledujicich a nakupni chovani béhem pandemie Covid-19. Na zacatku
byly stanoveny vyzkumné hypotézy:

Hypotéza 1: Studenti Ceské Zemédélské Univerzity a Nazarbayev University, ktefi
se divaji na videa Youtuberi, nakupuji produkty doporucené Youtuberem radéji nez ty,
kteti videa nesleduji vibec.

Hypotéza 2: Cim vyssi je podet odbérateld na kanalu Youtubera, tim je Youtuber
duvéryhodnéjsi pro studenty dvou univerzit.

Hypotéza 3: Pandemie Covid-19 ovlivnila nakupni chovani studentti dvou univerzit
tak, Ze nakupuji mén¢ nez pred zacatkem nouzového stavu.

Diky témto hypotézam a jejich nasledujicimu potvrzeni nebo vyvraceni budou
stanovené vysledky zahrnovat vypovidajici informace o tom, jak je pro specialisty v
marketingu vyuzivani Youtubert pii propagaci jejich produktu efektivni ¢i neefektivni.

Je nutné zdiraznit, Zze dotazniky byly respondentim podavany v elektronické podobé¢ pies
on-line platformu Survio. Za t¢elem podrobné&jsiho zpracovani dat byly vytvofeny celkem
dv¢ varianty v Ceském a ruském jazyce, obsahujici stejné otazky. Jedna varianta byla
rozesilana studentim z Prahy, druha varianta respondentim z Nur-Sultana. Celkem bylo
24 otazek a prizkumu se zuGastnilo 120 respondentli: 76 — z Ceské Zemé&délské
Univerzity, 44 — z Nazarbayev University, z nichZ bylo 83 zen a 37 muzd, 115 studentt
bakalaiského, 4 magisterského a 1 doktorského studia. Zpracovani dat a analyzy hypotéz
prob&hlo pomoci grafu a tabulek, avSak nékteré souvislosti nemohli byt vyhodnoceny kvtili

nizkému poctu respondentii a malému mnozstvi udaji.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Nakupni chovani spotiebiteli

V soucasné dobé se rychle méni pravidla marketingu a se vznikem internetu se
objevuji rizné sméry daného oboru, a proto neni divu, ze se spoleCnost stale snazi
organizovat a rozvijet rizné marketingové strategie, aby piezila ve vysokém konkurenénim
prostiedi.

V minulosti znali prodejci spotiebitele a jejich potieby mnohem Iépe, a to proto, ze
vétSinou existovaly jen malé obchody a jejich majitelé byli pii prodeji se svymi zakazniky
v piimém kazdodennim kontaktu. Nasledny rast velikosti firem a trhi, k némuz v
poslednich desetiletich doslo tento pfimy kontakt mezi prodejci a koneénymi spotiebiteli
zna¢n€ narusil, zkomplikoval a odosobnil. Zmény ve velikosti a struktufe obchodnich
firem a trhd dnes nuti marketingové manazery k tomu, aby organizovali a provadéli
Setfeni, jehoZz pomoci lze ziskat jak potfebné informace o celkové situaci na trhu, tak take
odpoveédi na zékladni otazky, které se tykaji spotiebiteld a jejich pozadavkl, ocekavani,
potieb a postoju (Stavkova aj.,2007).

M¢lo by byt zdiraznéno, ze chovani spotiebiteli se stalo jednou z nejnovéjsich
tendenci ve sféfe marketingového vyzkumu, kterd charakterizuje specifikum chovani
rozdilnych cilovych skupin spotiebitelti, zejména s ohledem na jejich kupni rozhodovani.
Dand aplikovana a védeckd disciplina vznikla na zakladé¢ ekonomie, marketingu,
managementu, psychologie a postupné absorbovala velké mnozstvi metod nejen téchto,
avSak 1 mnoha dal$ich obort.

Jako védecka a prakticka disciplina chovani spotfebitelt studuje:

e Spotiebitelské rozhodovaci procesy a souvisejici psychologické procesy a
funkce: povédomi o potiebach, hledani a hodnoceni variant, vnimani
nékupniho procesu, spotieba, spokojenost a odchod ze zavislosti;

e Individualni rozdily mezi spotiebiteli (podle jejich znalosti, vnimani a
motivace, hodnoty a zivotniho stylu) a psychologické procesy (zpracovani
informaci, studium, vliv reklamy atd.);

e VIiv prostiedi: kulturni, etnické, socidlni, rodinné; nastroje a mechanismy

vlivu prodeje, ochrana spotiebitele (VVoronkova, 2012).
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Nékupni chovéani spotiebitelti se objevilo jako strategické feSeni modernich
obchodnich problémi. Analyza chovani spotiebitela a jeji aplikace nabizi
organizacim nesmirny uzitek, pokud jde o lep$i prodej, vynosnost, spokojenost
zakaznikd a snizeni nakladi. K dosazeni tohoto kone¢ného vysledku se vyzaduje
predefinovani hlavnich podniki, navrh a integrace podnikovych procest,
implementace a monitorovani programu se zamétenim na spotiebitele (Kumra, 2007).

Chovani kupujicich na trhu je slozitym procesem. Motivy a chovani lidi pfti
procesu koupé jsou casto komplikované, neptedvidatelné a iracionalni. Spole¢na u
vsech kupujicich je skutec¢nost, ze jejich jednani je cilové zaméfeno. T.j. lidé chté&ji
prostiednictvim procesu koupé ziskat urcity vyrobek nebo sluzbu, kterd uspokoji
jejich potieby a piani. Ukolem pracovnika marketingu je zjistit potieby a pfani u

jednotlivych osob a pokusit se je uspokojit (Svétlik, 1994).

Marketin- Ostatni Cerna skiinka Reakce
gové podnéty| podnéty spotiebitele kupujiciho
Prodult Ekonomicke Charakteris- | Rozhodo- Volba produktu
Cena Technolo- tiky vaci proces Volba znacky
Distubuce | gicke kupujiciho | kupujiciho Volba prodejee
Komunika- Politicke Nacasovani
ce Kulturni koupe

Disponibilni
castka

Obrazek 1: Model nakupniho chovani (Kotler aj., 2007, s. 310); vlastni zpracovani

Marketingové podnéty zahrnuji ¢tyti P marketingového mixu: produktova
politika (product), cenova politika (price), distribuéni politika (place) a komunikacni
politika (promotion). Ostatni podnéty se tykaji vyznamnych faktord a udalosti v
prostiedi kupujiciho: ekonomickych, politickych, technologickych a kulturnich.
Vsechny tyto podnéty vstupuji do Cerné skiinky Spotiebitele, kde se z nich stava fada
zaznamenatelnych reakci kupujiciho: volba produktu, volba znacky, volba prodejce,
nacasovani koupé, disponibilni ¢astka.

Marketingovi specialisté chtéji pochopit, jakym zplisobem se stavaji z podnéti
uvniti dvoudilné ¢erné skiinky spotiebitele reakce. Charakteristiky kupujiciho nejprve
ovlivni jeho vnimani podnétu a reakci na né. Potom samotny rozhodovaci proces

ovlivni ndkupni chovani (Kotler aj., 2007).
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Mélo by byt zdlraznéno, Ze rtzni vyzkumnici maji ruzné ndzory podle svych
subjektivnich pohledt. Napiiklad, Ales Hes (2008) v své praci “Chovani spotiebitele
pii nakupu potravin” uvedl, ze “pri analyze chovani spotiebitelii je diileZité poznat,
jakéa kritéria u nich rozhoduji o realizaci nakupu spotrebniho zbozi. Kritérii muze byt
cela rada, ale mezi rozhodujici dlouhodobe patii: cena, jakost, znacka a viha
propagace”. A také doplnil, ze obchodnici by méli pochopit a védét, co spotiebitele
nejvice ovliviuje v rozhodovacim procesu o nakupu konkrétniho zbozi (Hes, 2008).

Kromé toho, je dulezité ptipomenout, Ze kupni chovani zakazniki je to takové
chovéni jedinct ¢i instituci, které se vaze k uzivani, ziskavani a odkladani produkta.
Takovym zpasobem byl vysvétlen tento pojem Zamazalovou Marcelou (2010) v jeji
knize “Marketing”. Podle jejiho nazoru, “zmalost kupniho chovani zdkaznikii
(soucasnych i potencialnich) je jak vychodiskem, tak zdsadni podminkou uspésné
marketingové orientace na trhu” (Zamazalova, 2010). Z téchto davodt vyplyva, ze
jednim z hlavnich aspekti prodeje zbozi je poznani nakupniho chovani svych

Zakaznika.

3.1.1 Impulzivni nakupni chovani

Je také dulezité ptipomenout fenomén impulzivniho nakupniho chovani. Je to
nakup, béhem kterého se zékaznik n&jakym zpisobem rozhodne az v misté prodeje a mize
byt ovlivnén prodejni plochou. Ve své publikaci Jesensky rovnéz oznamil rekreacni
nakupovani a rozli$nost mezi kupovanim a nakupovanim: “Kupovdni vyjadiuje ziskani
urcitého produktu nebi sluzby od prodejcem, zatimco nakupovani zastupuje vybirani,
porovnavani, zjistovani cen, hledani viastniho stylu, ale i pouhé prochazeni se a setkavani
se s jinymi lidmi” (Jesensky, 2018).

Jitka Vysekalova ve své praci “Chovani zakaznika: jak odkryt tajemstvi “Cerné
skiinky” také vysvétluje pojem impulzivniho nékupu: “Je o reaktivni jednani, kde
argumenty nehraji podstatnou roli. Vétsinou jde o drobné ndakupy jako napr. zmrzlina v
horkem dni nebo limondda v kiné. Pri impulzivnich nakupech jde 0 produkty, které se z
pohledu spotrebitele prilis nelisi a “nestoji za to” se podrobné zabyvat jejich vlastnostmi”
(Vysekalova, 2011).

Zde by mélo byt zdiraznéno, ze exXistuji Ctyfi zakladnich druhd impulzivniho

nakupovani:
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e (isté impulzivni nakupovani — je jedna z nejzasadnéjsi formy impulzivniho
nakupovani a piesnym opakem plné planovaného nakupu. Osnovou je velice
vysoké zapojeni spontdnnosti a emoci. Spoéiva v tom, ze kupujici pfimo na
prodejni plose pociti neocekavanou potiebu koupit danou véc.

e piipominajici impulzivni nakupovani — objevuje se v situaci, kdy se nakupujici
ocita vedle produktu tvafi v tvaf, a to mu pfipomene, Ze mu tento vyrobek chybi a
je nutny k doplnéni zasob. Dale muzou byt momenty, ve kterych impulzy
ptipomenou reklamni sdileni nebo ziskané informace o produktu. Klicové je
ptipomenuti minulé zkusenosti nebo momentu spotieby.

e navrhujici impulzivni nakupovani — vyskytuje se ve chvili, kdy kupujici poprvé
uvidi produkt a ptredstavuje si, kdy by jej mohl pouzit, k jaké ptilezitosti a jakou
potiebu by prostiednictvim toho mohl uspokojit. Na rozdil od “ptipominajiciho”
impulzivniho nékupu, zalozeny na ptedchozi zkusenosti, pti daném typu nakupu
zakaznik nema moznost vyvolat si minulé vzpominky a diive nabyté informace.
Vzhledem k tomu, Ze kvalitu produktu a jeho charakteristiky musi zhodnotit na
zaklad¢ dostupnych informaci v misté prodeje, nakupujici se vice na rozhodnuti
koncentruje a snazi se porovnat produkt spise dle racionalnich argumentt nez podle
emoci.

e planované impulzivni nakupovani — charakterizuje situace, kdy nakupujici
vstupuje do obchodu s védomim, ze si obchod projde, zhodnoti dostupné nabidky a
pocet polozek, ceny, velikosti a zna¢ce se rozhodne az v misté prodeje. Vlastni
nakupni rozhodnuti je u¢inéno az na prodejni plose (Jesensky, 2018).

Pro analyzu miry ndkupniho rozhodovani ¢eskych zakaznikd az v misté prodeje byl
proveden pruzkum Shopper engagement study 2015 realizovanym oborovou asociaci
POPAI CE a vyzkumnou agenturou IPSOS na 3255 kupujicich zakaznikd Vv

supermarketech a hypermarketech.
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Impulzivni rozhodovani v ceskych supermarketech a hypermarketech

M PIné neplanovany ndkup (nakupy, které nebyly uvedeny v pfedndkupnich rozhovorech a byly
provedeny impulzivné)

W Nahrada znacky ¢i produktu oproti planu (spotiebitel v pfedndkupnim rozhovoru planoval ndkup
vyrobku konkretni znacky, ale v skutecnosti koupil jiny vyrobek nebo znacku)

M Planovany a uskute¢nény nakup druh( zbozi obecné (spotrebitel v pfednakupnim rozhovoru
planoval nakup urcitého druhu zbozi, aniz by uvedl konkretni znacku)

Planovany a uskutec¢nény nakup konkretni znacky vyrobku (spotiebitel v prednakupnim rozhovoru
planoval nakup konkretni produktové kategorie a znacky)

Celkem Supermarkety Hypermarkety

13%

15% 12%

85% 88%

Obrazek 2: Mira nakupniho rozhodnuti v misté prodeje (Krofianova a Jesensky, 2016); vlastni
zpracovani

Z prizkumu vyplynulo, Zze pouze 31 % nakupujicich vyuzilo pii ndkupu predem
pripraveny ndkupni seznam v pisemné podobé¢, dalsich 31 % se pii nakupu opiralo 0 seznam
zbozi ve své paméti a 2 % nakupujicich méla seznam ve svém mobilnim telefonu. Zbytek
dotazanych si nepfipravilo zadny nakupni seznam. Zaroven respondenti té€sné pied
samotnym nakupem v praméru sdileli, ze maji v planu koupit jen pfiblizné tfetinu polozek,
nez skute¢né nakonec skoncilo v jejich ndkupnich koSicich. Na druhou stranu vsak
deklarovali rozpocet na sviij nakup v nékolikanasobné hodnoté polozek, Které méli v planu
koupit. Jiz tyto hodnoty indikuji védomou otevienost k impulzivnimu chovani, resp.
rozhodovéni o obsahu zna¢né ¢asti nakupniho ko$iku az v prodejné a potencial ovliviiovat
ceské zakazniky piimo v prodejnich mistech je velmi vysoky.

Pro miru komplexu impulzivnich nakupd byl ve vyzkumu vyuzit ukazatel In-store
decision rate (dale IDR) a jeho obecny primér vySel za vSechny produktové kategorie
v obou maloobchodnich formatech na 87 %. Tato vysledna hodnota je souctem polozek
v kosiku, které byly planovany jen obecné na urovni produktove kategorie (24 %), téch plné
neplanovanych a piesto zakoupenych (59 %) a zaroven téch naplanovanych na drovni
znacky, ale nahrazenych v kosiku jinou znackou nebo produktem (4 %). U 39 %

impulzivnich nakupt bylo divodem “vzpomnél jsem si, ze produkt potiebuji”, 26 % pak
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sleva nebo jina promoc¢ni akce. Ve zbylych ptipadech respondenti uvadéji divody, jako
»zaujalo mé to*, ,,dostal jsem na to chut* a podobné.

Prestoze zakaznici hypermarkett vice planuji pted nakupem, ve skute¢nosti nakupuji
produkty impulzivnéji nez zakaznici supermarketti. Vyssi mira impulzivniho rozhodovani v
hypermarketech je dana tim, Ze zakaznici zde uskuteciuji spise velké ndkupy, takze jsou pti
nakupu vice otevieni se v prodejné nechat inspirovat nez zakaznici v supermarketech s
mensimi a rychlejsimi ndkupnimi misemi. Po vstupu do prodejny jsou proto vice ovlivnéni
rozmanitou nabidkou a vyrobky v akcich, které by se mohly ,,pozdé&ji hodit“. V obou
kanalech mirn¢ klesa mira nakupniho rozhodovani v misté prodeje s naristajicim vékem.
Nejvice se necha pti ndkupu ovlivnit mladsi vékova kategorie nakupujicich (18-34 let), u
které mira nakupniho rozhodnuti (IDR) piedstavuje 87 %. Z pohledu pfijmu je
nejimpulzivnéjsi skupinou ta s nejnizs§im piijmem (do 20.000 K¢), kterd vykazuje 91 % IDR.
Pro zeny i pro muze je mira nakupnich rozhodnuti témét shodna (Krofidnova a Jesensky,
2016).

Impulzivni chovani zavisi na paradoxu volby, kterému kazdy den ¢lovek éeli — mé
¢im dal méné Casu vybirat, avSak ¢im dal vétsi moznosti vybéru ze Siroké nabidky
podobnych produktd, které spolu intenzivné soutézi 0 pozornost a mohou rozhodnout o
tom, co skonc¢i nebo neskon¢i v nakupnim kosiku. Na pozadi rozhodnuti zakaznika jsou
prodejni mista, kterd nebyvaji rozdilna. Snizuje se riziko, ze néco neseZene a pokud na
néco zapomene, neni problém nékde nablizku potiebu naplnit. To vse je zesileno
relativnim blahobytem zapadni civilizace, ktera je nesouci na viné¢ hédonismu. V tomto
dusledku nakupujici fesi méné nez diive nakupni planovani a nechéava se vice rozhodnuti
na posledni chvili, do mista prodeje, kde ocekava, ze bude piipominat nutné potieby.
Bé&hem nakupu pak prochazi a pribézné se rozhoduje, co se jesté hodi. V té souvislosti je
tieba nepodcenovat vliv prodejnich prostiedi, kterd zakaznikiim evidentné pomahaji
odhalovat jejich skrytd piani. Tim je pak ovlivnén velikost a obsah vysledného nakupniho

kosiku.

3.1.2 Modely ndkupniho chovani kazasské spole¢nosti

D4 se fict, ze na rozdil od Ceské republiky, Kazachstan piedstavuje uchvacujici
ptiklad jedine¢ného trhu s ekonomickym a kulturnim spojenim Asie, Ruska, nasledkt
sovetske éry a pozdéji zapadniho svéta. Je obdivuhodné vidét tento prechod k zadpadnimu

mysleni, trzni ekonomice a demokratizace spole¢nosti.

19



Krize v letech 2007 a 2015 ovlivnila chovani spotiebitell: kazassky spotiebitel se
stal zdrzenlivéjsim a ekonomiétéjsi. |1 v obtiznych letech pro Kazachstan v letech 2015-
2016 vsak spottebitel zustaval naro¢ny, selektivni a usiloval o vysokou kvalitu zivota.

Ekonomické zmény skute¢né formuji vzorce chovani spotiebitelt. Sociokulturni
profil kazasského spotiebitele se vyznamné zménil. Navic Se zvySovanim piijmu,

rostoucim trhem, zvySovanim Urovné rozvoje a prosperity se soucasny spotiebitel stal

vvvvvvvvv

povédomi 0 znacce. M¢éni se také nakupni nadvyky: vice spotiebitelt nakupuje v
supermarketech.

Podle Ibrayevy a Low (2016) v Kazachstanu skuteéné doslo v poslednich letech k
vyznamnym zménam v poptavce a chovani spotiebitelt. V soucasné dobé chybi vyzkum
nejnovéEjsich vzorcu chovani spotiebitelit v Kazachstanu. Sociokulturni faktory souvisejici
S mistnimi spotfebiteli jsou mén¢ prozkoumany

V roce 2016 byla provedena analyza modeltd ndkupniho chovéni kaza$ské
spole¢nosti. V prazkumu se zUcastnili studenti, podnikatelé, zaméstnanci mistnich i
mezinarodnich firem, které pochazeli z riznych vékovych kategorii a socialnich prostiedi,
coz pomohlo ziskat vSeobecnéjsi obraz socidlnich tendenci v Kazachstanu. Studium byl
proveden v Almaty, ktery je byvalym hlavnim méstem Kazachstanu a nyni obchodnim a
kulturnim centrem. Almaty diktuje modu a trendy pro dalsi regiony Kazachstanu.

Skupina respondenti identifikovala nasledujici hlavni sociokulturni trendy
ovliviwyjici kazasské spotiebitele a jejich vzorce spotieby:

e ZvySené zaméieni na vzhled a krasu. Respondenti tento trend pojmenovali jako

“krésa je jednim z hlavnich marketingovych nastroju”. Zda se, ze jak muzi, tak i

Zeny se vice zajimaji o svij vzhled. Jeden dotazovany, Sestadvacetilety mlady muz

pracujici v marketingu zduraznil dulezitost dobrého stavu v obchodnim svété:

“Atraktivni fyzicky vzhled je nutnost pro uspéch pri prodeji vasich produktii a

marketingu vasi spolecnosti, rovnéz i pri vyjedndvani” (Ibrayeva a Low, 2016).

Zvysena poptavka po sluzbach osobni pece vytvotila v Almaty obrovské mnozstvi

kosmetickych salonti. 70 % dotazovanych zvyraznilo rostouci pocet a vysokou
popularitu kosmetickych salont. Kromé toho je pozorovan S$iroky sortiment
nabizenych sluzeb, které jsou témé&f kazdy rok aktualizovdny novymi

technologiemi.
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e Feminismus je dulezitou role Zen ve spoleénosti Kazachstdnu. Vsichni
respondenti souhlasili se zménami postaveni a role zen v kazaSské spoleCnosti.
Kazdy ¢len prizkumové skupiny zaznamenal pfitomnost zen a jejich aktivitu v
podnikani, politice a spole¢enském Zivoté. Vice Zen premysli o své Kariéte; ¢im dal
vice Zen se vzd¢lava, jejich pfijmy rostou. VSichni se shodli, Zze marketéti se
zamé&fuji na ,,zensky* smér, coz ma za nasledek Siroky vybér produktu, které byly
puvodné povazovany za muzské.

e Vzdélani jako aktivum. Vsichni respondenti se shodli, Ze v dne$ni dobé lidé
vénuji vice pozornosti vzdélavani a chapou dulezitost vzdélavani jak pro sebe, tak
pro své déti. Kromé toho 50 respondentt ve véku 25-30 let odpovédélo, Ze dnesni
mladez neni spokojena s jednim diplomem nebo titulem, dostava dva, tii nebo vice.
60 procent respondentl zdiraznilo vyznam kvality ve vysoko$kolském vzdélavani,
20 procent — zvySeny zajem o studium cizich jazyku, obchodnich kurza, hudebnich
a pocitacovych dovednosti. 50 procent uvedlo popularitu zapadnich forem
vzdélavani, jako je americky nebo evropsky vzdélavaci systém. Uceni cizich jazykt
je zpusobeno skute¢nosti, ze Kazachstanci davaji prednost vétsi mobilité, studiu a
praci v zahranici, podnikani v jinych zemich.

e Navrat ke kofenim. S globalnim trendem ,,westernizace® si lidé soucasné zacinaji
vazit svého narodniho dédictvi: kultury, jazyka, historie, hudby, tradice a kuchyné.
Kvili touze lidi byt blize ke kulturnim kotfentiim byly kazasské skupiny jako
“Ulytau”, “Ninety One”, “Irina Kairatovna” a kazassti zpévaci jako Galymzhan
Moldanazar, Dimash Kudaiberhen, Batyrkhan Shukenov lidmi rychle piijaty a jsou
zde popularni. Marketéfi se snazi pouzit narodni nebo tradi¢ni témata v reklamg,
designu (naptiklad znacka Qazaq Republic, ktera se vénuje prodejem obleceni a
suvenyru), atd.

e Kilient mé vidy pravdu. A kone¢né¢ mohou spotiebitelé v Kazachstanu hovofit o
lepSim porozuméni dilezitosti sluzeb ze strany podnikatelti. Ackoli proaktivni
sluzby a pratelsky pfistup ke klientovi zlstavaji pro kazasské podnikatelskée
prostiedi vyraznym problémem. Celkem dochazi ke zvySeni urovné sluzeb
zakazniktim, mezi kupujicim a prodavajicim se vytvaii duveéryhodné&jsi vztah.
Posledni véc, kterou je nutné zduaraznit je fakt, Ze zjisténé udaje z tohoto studia

rozhodné zajimaji mistni i mezinarodni marketéry a vyzkumniky zabyvajici se chovanim

spotiebitelt. Nemélo by se vSak zapominat, Ze vySe uvedend data se tykaji spotiebitelskych
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trend, které jsou charakteristické pro Almaty, nejprogresivnéjsi a jedno z
nejrozvinutéj$ich mést v Kazachstdnu — zaroven do uréité miry odrézeji trendy kazasské

spolecnosti.

3.1.3 Vliv Covid-19 na nakupni chovani spotiebiteli

Pandemie COVID-19, nouzovy stav, uzavieni a distancovani se od spole¢nosti
narusily zvyk spotiebitelti nakupovat. V souc¢asné dob¢ se spotiebitelé ué¢i novym navykim
a improvizaci. Spotfebitelé jiz nemohou jit naptiklad do obchodu, a v takovém ptipadé
musi obchod pfijit za nimi domua. Zatimco se spotiebitelé vraceji ke starym zvykim, je
pravdépodobné, Ze budou upraveny novymi predpisy a postupy takovym zptisobem, jakym
spotfebitelé nakupuji vyrobky a sluzby. Nové navyky se objevuji také diky
technologickému pokroku, zméndm demografie a inovativnim zptsobtim, kterymi se
spotiebitelé naucili vyrovnavat se se stiranim pracovnich, volnych a vzdélavacich hranic.

Jagdish Sheth (2020) v svém ¢lanku “Impact of Covid-19 on consumer behavior:
Will the old habits return or die?” ukazal na to, Ze se zac¢atkem karantény a socialniho
distancovani je omezen vybér zakazniki z obchodu. V disledku toho vzniklo omezeni
polohy a nedostatek umisténi. Préce, skola a nakupovani se doma posunuly a lokalizovaly.
Ve stejnou dobu existuje vétsi Casova flexibilita, protoZe spotiebitelé nemusi dodrzovat
plany naplanované na cestu do prace, do skoly nebo na nékupy.

Nedostatek prostoru doma vytvaii nova dilemata a konflikty o tom, kdo co déla a
na jakém misté doma. Lidé jsou obecné teritorialni a kazdy potiebuje sviij prostor, proto v
nyngjsi dobé maji potize se svym soukromim a pohodlim.

Dany obréazek shrnuje osm bezprostiednich u¢inkti pandemie Covid-19 na chovani
spotiebitell:

e Hromadéni rezerv

e Improvizace

e Zadrzovana poptavka

e Prijeti digitalnich technologii

e Obchod pfichazi domu

e Rozmazéni hranic pracovniho a soukromého Zivota
e Setkani s prateli a rodinou

e ZjiSténi talentd
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Zjisténi Hromadéni
talentd rezerv

Setkani s
prateli
a rodinou

Improvizace

Rozmazani
hranic
pracovniho a

ZadrZovana
poptavka

Obchod Pfijeti
piichazi digitalnich
domii technologii

Obrazek 3: Okamzity dopad Covid-19 na chovani p¥i spotiebé (Sheth, 2020); vlastni zpracovani

Uzavteni a socialni distancovani se v boji proti viru Covid-19 zpusobily vyznamné
naruseni chovani spotiebitelti. VeSkera spotieba je ¢asové a mistné vazana. Spotiebitelé se
naucili improvizovat kreativnim a inovativnim zpisobem. Hranice pracovniho a
soukromého zivota jsou nyni rozmazané, protoze lidé pracuji doma, studuji doma a
odpocivaji doma. Vzhledem k tomu, Ze spotiebitel nemuze jit do obchodu, musi obchod
ptijit ke spottebiteli.

Vzhledem k tomu, ze se spotiebitelé dlouhodobé ptizptisobuji domacimu rezimu, je
pravdépodobné, Ze pfijmou novéjsi technologie, které usnadni praci, studium a spotiebu
pohodInéjsim zpusobem. Prijeti digitalni technologie pravdépodobné pozméni stavajici
zvyky. Nakonec vefejnad politika také zavede nové spotiebitelské navyky, zejména na
vetejnych mistech, jako jsou letiste, koncerty a vefejné parky (Sheth, 2020).

Mélo by byt zdaraznéno, ze odbornici z Nielsen Kazachstan zjistili, jak se chovani
kazasskych kupujicich po prvni karanténé zménilo v dasledku prizkumu Shopper Trends
provedené v Almaty, Nur-Sultan, Aktobe a Shymkent.

Z daného pruzkumu bylo zjisténo, ze kupujici se zaprvé stali racionaln&jsimi. Pied
koronavirem 80 % spotiebiteli dotazovanych v téchto méstech planovalo nékupy, psalo

svée nakupni seznamy. Navzdory svym planim vSak 70-80 % =z nich pfislo s vice
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polozkami v kosiku, nez planovali a byli nachylngjsi k impulzivnim nakuptm. Kvuli velmi
vysoké mife nejistoty v roce 2020 a stale klesajici skute¢né Urovni pifijmu obyvatelstva
zacali lidé vice Setfit.

Na prvnim misté je nakup pouze toho nejnutnéjsiho a odmitnuti piebytka; vice nez
polovina respondenti se této strategie drzi. V Almaty to déla 80 % respondentt, v hlavnim
mésté Nur-Sultdn — 84 %, v Aktobe — 78 %, v Shymkentu — 81 %. Pokud je fe¢ o téch,
ktefi navzdory svému seznamu nakupuji vice, nez bylo planovano, pak v Almaty je to
55 % respondentti, v Nur-Sultdnu — 56 %, v Aktobe — 61 %, v Shymkentu — 59 % (Bondal,
2020).

3.1.4 Faktory ovliviiujici chovéni spoti‘ebitele

Je dulezité si ptipomenout, ze spotiebitelské ndkupy jsou vyznamné ovliviiovany
kulturnimi, osobnimi, psychologickymi a spole¢enskymi faktory. Vétsina z téchto faktort
je nekontrolovatelna, coz znamena, ze obchodnik je nemuze ovlivnit, ale musi je brat v
Gvahu (Strnad a Dédkova, 1994).

Hes (2008) kromé¢ toho oznacil to, ze spotiebni chovani ¢lovéka obsahuje vse, co je

spojeno s procesem vedoucim k nakupni trzni aktivité¢ véetné pribéhu uzivani produktt
(Hes, 2008).

Kulturni
Spolecenské
Kultura — Osobni —
Referencni Psychologické
skupiny Vek a faze
Zivota Motivace
Subkultura Zaméstnani Vnimani Kupujici
Rodina Ekonomicka Uceni
_ Situace Piedsvedceni
Rolea Zivotnistyl apostoje
Spolecenska spolecensky (')T\"Obnwt X
trida statust viimani sebe

Obréazek 4: Faktory ovliviiujici chovani (Kotler, 2007, s. 310); vlastni zpracovani
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3.1.4.1 Kulturni faktory

Jan Koudelka ve své publikaci “Spotiebitelé a marketing” zvyraznil, ze “kulturni
némz se rozviji jeh0o spotrebni chovani. Pro marketingovy pristup je proto nezbytné zvazit
podstatné rysy a jeho obsah, aby se odpovidajicim zpisobem mohly promitnut do
marketingové cesty za uspokojovanim potreb spotrebitelii” (Koudelka, 2018). Kulturni
faktory maji na chovani spotiebitele jeden z nejvyznamnéjsich a nejsilnéjsich vlivi, a z
tohoto dtivodu marketingovi specialisté musi chapat roli, kterou hraje kultura, subkultura a

spole€enska ttida kupujiciho.
Kultura

Kultura je zé&kladnim vychodiskem lidského chovéni a lidskych prani. Lidské
chovani je v podstaté naucena a ziskana véc. Dité vyrasta v ur€ité spolecnosti a uci se od
rodiny a dalSich spole¢enskych instituci zakladni postoje, hodnoty, chovani a piani.
Marketéfi se vzdy snazi zachytit zmény v kultufe, aby mohli zjistit to, jaké nové produkty
muze spole¢nost pozadovat.

Kultura neni vrozena, lidé se ji u¢i. Koudelka ve své publikaci rovnéz povédél i o
spotfebni kultufe a jeji zdroji jako narodnost, vzdélavani, nabozenstvi, povolani, jazyk,

etnikem, média atd (Koudelka, 2018).

Subkultura

Kazda kultura zahrnuje mensi subkultury, pfesnéji skupiny lidi se spole¢nymi
hodnotovymi systémy, které byli vytvoiené na zakladé spole¢nych Zzivotnich situaci a
zkuSenosti. Je dilezité upozornit, ze subkultury obsahuji etnické, nabozenské a narodnostni
skupiny a geografické regiony, coz takze ¢asto vytvareji dtlezité segmenty trhu. Potvrzeni
tohoto vyroku je mozné objevit i v ¢lanku “Factors that influence consumer behavior in the
purchase of durable household products™: bylo uvedeno, ze “ kazda kultura obsahuje
mensi subkultury a oni zahrnuji ndrodnosti, regiony, rasové skupiny, geograficke oblasti”
(Mashao aj., 2018). Neni divu, Zze pracovnici v oboru marketingu pfizptsobuji produkty a

marketingove programy jejich potfebam.
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Spolecenska trida

V téméf kazdé spolecnosti je urena struktura spolecenskych tiid. Spolecenskeé tiidy
predstavuji pomérné spotfadané a trvale rozd¢leni spole¢nosti. Jejich ¢lenové sdileji
podobné zajmy, hodnoty a vzorce chovani.

Od konce 20. stoleti se bézné pouziva rozdéleni na Sest spolecenskych tiid, i kdyz
nékteré velké zemé maji sva vlastni rozd¢leni. Na jafe roku 2001 piijal britsky Statisticky
ufad novou narodni statistiku socioekonomické klasifikace (NS-SEC), ktera odrazi
spolecenské zmény, jez se odehraly béhem posledniho stoleti. Lidé jsou rozd€leni podle
sve pozice na trhu préce. Lidé v spodni ¢asti zebticku provadéji kratkodobou sménu penéz
a préce, zatimco lidé v horni ¢asti maji dlouhodobé smlouvy, a kromé¢ finan¢ni odmény
Jsou ocenovani i moznosti profesniho ristu a nefinan¢nimi vyhodami. Toto rozrazeni sice
nepouziva jako kritérium vysi piijmu, av§ak piedstavuje dobry ukazatel jak pfijmu, tak i
zdravi. Vyjimkou je tfida 4 — lidé do ni zatazeni jsou sice stejné zdravi jako lidé v ttidach

1 a 2, ale nemaji tam vysoké piijmy (Kotler aj., 2007).

Klasifikace Zarazeni

1 Vy$8i manazefi a odborné profese

1.1 Zaméstnavatelé a manazefi velkych firem (senior zaméstnanci soukromych

firem a vetfejného sektoru)

1.2 Odborné profese na vyssich pozicich (partneti v pravnickych firmach atd.)

2 Niz8i manazerské a odborné profese (stiedni management a profesionalné

kvalifikované osoby)

3 Zaméstnani na stfedni trovni (sekretarky, policisté atd.)

4 Drobni zaméstnavatelé a nezavisli obchodnici

5 Niz8i vedouci postaveni, vyrobni a podobna zaméstnani (vyskoleni manualni
pracovnici)

6 Polorutinni zaméstnani (prodavaci atd.)

7 Rutinni zaméstnani (¢aste¢né Skoleni nebo neskoleni manudlni pracovnici)

Tabulka 1 Narodni statistiky — socioekonomicka klasifikace (Kotler aj., 2007, s. 313); vlastni
zpracovani

M¢lo by byt zdiraznéno, Zze Koudelka pii vysvétleni socialnich téid a socialnich
stratifikaci si také vénoval jejimi zakladnimi rysy. Podle jeho nazoru, socidlni tfidy

vyjadiuji status a ze svého marketingového rozhlédnuti spojil schopnost symbolizovat
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sociélni postaveni s luxusnimi produkty. Také bylo uvedeno, Zze do marketingu se pak
promita takto: vyrobek by mél byt relativné drazsi, vyznacovat vysokou kvalitou, jeho
nakup by mél byt obdivovan a nemél by byt snadno dostupnym (Koudelka, 2018).

Jak, napiiklad, ukazal vyzkum mezi marketingovym manazery firem ptsobicich na
Ceském trhu, v Ceském kulturnim prostiedi, byla v roce 2016 symbolika luxusu spojena
zejména s kategoriemi hodinek, $perkl, automobilti a mody. Ze svétovych znacek byly
nejCastéji zminény Bentley, Cartier, Louis Vuitton, Rolex a Rolls-Royce, z ¢eskych
dlouhodobé Moser, Prim a Lasvit; v roce 2016 Zacharias a Crystal Bohemia.

Nakonec studenty, které se zucastni v dotaznikovém Setieni, jSou z riznych zemi s
rozlisovaci kulturou, tradicemi a spolecenskou tfidou, ktera povoli uvidét rozsifené;jsi
tendence nakupniho chovani. Z toho vyplyva piedpoklad, ze kulturni predispozice je
jednim z hlavnich faktort ovliviiujicich kupni chovani spotiebitelt, coz bude dale ovéfeno

v praktické ¢asti bakalarské prace.

3.1.4.2 Spolec¢enské faktory

Spole¢nost a prostredi, ve kterém kupujici zije, ma velky vliv na jeho jednani.
Hodnoty a nazory, které c¢lovék uznava, jsou vysledkem vlivu jeho socidlniho a
ekonomickeho prostredi (Svétlik, 1994). Proto neni divu, Ze spotiebitelské chovani muze
byt ovliviiovano spoleCenskymi faktory, napiiklad menSimi skupinami spotiebiteld,
rodinou, socialnim postavenim a roli. Tyto spolec¢enské faktory vyznamné ovlivni reakci
spotiebitelt, a v dusledku toho se jimi musi firmy pii vytvafeni vlastnich marketingovych

strategii zabyvat.
Skupiny

Je dileZité upozornit na to, e skupiny ovliviiuji chovani lidi. Clenské skupiny jsou
skupiny, které maji pfimy vliv na ¢lovéka a do nichZz osoba muze piimo patfit. V
primarnich skupinach je pravidelnd, ale neformalni interakci, naptiklad rodina, sousede,
pratele a spolupracovnici. Dale existuji sekundarni skupiny, ve kterych interakce neni
pravidelna a jsou formalné;si.

Referen¢nimi skupinami se nazyvaji takoveé skupiny, které funguji jako piimé nebo
nepiimé srovnavaci body pfi vytvareni lidskych chovani a postoji. Da se fict, ze 1lidé ¢asto

mohou byt ovlivnéni referen¢nimi skupinami, do kterych nepatii. Aspira¢ni skupina je
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druh skupiny, do kterych si jedinec pieje pattit, piikladem je mlady fotbalovy fanousek,
ktery sleduje Christiana Ronalda.

Mira vlivu referenénich skupin na chovani a rozhodovani spottebitele se lisi podle
druhu produktu. Lze fict, ze vliv referen¢nich skupin, ptedev§im primarnich, je tim vétsi,
¢im “viditelngjsi” je dany produkt. Jde zejména o takové Kkategorie zbozi, jakymi jsou
automobily, cigarety, spotiebni elektronika, odévy apod. Vliv referenénich skupin na
chovéni a rozhodovani spotiebitele se méni v zavislosti na dobé existence produktu na trhu
(tj. na fazi tzv. zivotniho cyklu produktu). Nazor referen¢nich skupin je pro rozhodovani
spotiebitele velmi vyznamny v dob¢, kdy je produkt nové zaveden na trh. V této dobé
volba konkrétniho vyrobce neni rozhodujici (Horakova, 1992).

Je dulezité zdaraznit, ze odbornici v marketingu se snazi zjistit referencni skupiny

svych cilovych trhii.
Rodina

Rodina ma na nakupni chovani velky vliv. V Zivoté kupujiciho se rozlisuji dva typy
rodiny. Rodic¢e kupujiciho tvoti takzvanou rodinu orientace. Rodi¢e ¢lovéka vedou k
nabozenskym, politickym a ekonomickym postojim a formuji jeho osobni ambice,
sebedctu a lasku. T pokud neni kupujici s rodinou jiz davno v kontaktu, jeho nakupni
chovani je touto rodinou stale ovliviiovano.

Rodina prokreace — partner a déti kupujiciho — ma na kazdodenni nékupni
organizaci ve spolecnosti a jako takova je peclivé zkoumana. Marketingovi specialisté
sleduji role a vzajemny vliv manzela, manzelky a déti na nakup velkého mnozstvi vyrobku

a sluzeb (Kotler aj., 2007).

Role a status

Clovék vzdy patii do nékolika riznych skupin — rodiny, organizaci, klubi.
Postaveni je definovano pomoci statutu a role. Role je ¢innosti, kterou od jednotlivce

oc¢ekava jeji okoli a status je obecné uznani, kterého se jednotlivci ve spole¢nosti dostava.
Nakupni role spotiebitelt

e Rozhodovaci jednotka je vSichni jednotlivci, kteti se tcastni nakupniho

rozhodovaciho procesu spotiebitele a ovliviiuji jej.
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e Iniciator: osoba, kterd jako prvni navrhne moznost nakupu uréitého
vyrobku nebo sluzby.

e Ovliviiovatel: 0soba, jejiz nazor nebo rada ovlivituje nakupni rozhodovani.

e Rozhodovatel: osoba, ktera provede kone¢né nakupni rozhodnuti nebo jeho
¢ast — zda nakoupit, co nakoupit, jak nakoupit nebo kde nakoupit.

e Nakupéi: osoba, kterd provede nékup. Poté, co je nakupni rozhodnuti
provedeno, muze samotny nakup uskute¢nit za rozhodovatele nékdo jiny.

e Uzivatel: osoba, kterd vyrobek nebo sluzbu spotiebuje nebi uziva (Kotler
aj., 2007).

V daném ptipadé, Youtuber, sledujici jeho kanal a spole¢nost, ktera poprosila
udélat reklamu u Youtubera, maji nékolik nakupnich roli pfi nakupnim rozhodovani
zakaznika. Spole¢nost je iniciator, ktery prvni touzi koupit jejich vyrobek nebo sluzbu, a
zejména Youtuber se stava rozhodovaci jednotkou a ovliviiovatelem na potencialniho
kupujiciho. Sledujici Youtubera za¢inaji byt rozhodovatelem pii prvni setkani s reklamou,
kdyz zjisti potiebu, tak se pak rozhoduje kde, co a kde koupit. Pak se stava nakupcim pii

kone¢ném nakupu a nasledné uzivatelem daného vyrobku nebo sluzby.

3.1.4.3 Osobni faktory

Rozhodnuti kupujiciho jsou dale ovlivnéna jeho osobnimi charakteristikami: vék,
faze Zivota, ekonomicka situace, zaméstnani, Zivotni styl, osobnost a vnimani sebe sama.

Avsak Daniel Jesensky (2018) na rozdil od Philipa Kotlera v publikaci
“Marketingovd komunikace v misté prodeje” vysvétlil pojem osobniho faktord takovymi
slovy, a krom¢ toho vyd¢lil jenom pét dalezitych aspektd podle jeho hlediska: “Osobni
faktory jsou vysvetleny skrze peét dilcich aspekti, které tvori tento tieti hlavni faktor

nékupniho chovani: osobnost a sebepojeti, pohlavi, vék, zivotni stav a Zivorny styl”.
Vék a faze zivota

Lidé béhem svého Zivota méni sluzby a zbozi, které kupuji, takze se Casto s vékem
meéni jejich preference a vkus pii nakupu potravin, obleceni a nabytku.

Odbornici, pracujici v marketingu, casto definuji své cilové trhy pomoci faze
zivotniho cyklu a pro kazdé obdobi vyvijeji vhodné marketingové plany a produkty.

Marketéti by méli vnimat jako zdroje novych potieb vSechny zasadni zivotni udalosti a
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zmény, jako je svatba, narozeni ditéte, nemoc, st€hovani, rozvod, prvni zaméstnani, zména
zaméstnani, odchod do dichodu ¢i smrt partnera (Kotler aj., 2013).

Kromé¢ toho, jsou identifikovany psychologické faze zivotniho cyklu. Dospéli
béhem svého Zivota prochazeji rtiznymi urcitymi transformacemi a stadii. A proto
marketingovi specialisté musi sledovat zmény v nakupnim zajmu tykajici se pravé téchto

fazi dospé&lého zivota.
Ekonomicka situace

Také ekonomicka situace ovlivituje volbu produkti. Odborniky v marketingové
sfére, které se zabyvaji zbozim citlivym na pfijem, peclivé sleduji trendy v osobnich
ptijmech, usporach a trokovych mirach. Pokud ekonomické ukazatele naznacuji recesi,
mohou podniknout opatieni, které vedou ke zméné positioningu, designu nebo cenove

politiky svych produkt.
Zaméstnani

Zaméstnani muze ovlivnit typ sluzeb a zbozi, které ¢loveék kupuje. Napiiklad lidé
pracujici v kancelafi nakupuji elegantni obleky, zatimco délnici spiSe preferuji vice
pracovni obleceni. Marketingovi specialisté se snazi identifikovat profesni skupiny, které
by mohli mit o jejich sluzby a vyrobky vétsi zajem. Firma se muze dokonce specializovat

na ten typ produktu, ktery vyzaduje konkrétni profesni skupina.
Zivotni styl

Lidé pochazejici ze stejné subkultury, profese a spolecenské tiidy mohou stale mit
zcela odlisny Zivotni styl. Zivotni styl je zptisob Zivota jednotlivce podle jeho zajma,
aktivit a nazorti. Zivotni styl odrazi nejen osobnost ¢lovéka a spoledenskou tidu, ale také
zobrazuje cely vzorec chovani a vzajemné ptisobeni na okoli.

Vétsina prednich vyzkumnici marketingovych agentur sleduje (na zakladé svych
metodickych postupit) zZivotni styly spotiebiteld véetné jejich vazeb na konkrétni spotiebni
projevy. Zivotny styl totiz piedstavuje jedno z nejpfirozengjsich a nejkomplexnéjsich
kritérii trzni segmentace (Vysoka Skola ekonomickd v Praze, 2011). Diky koncepci
zivotniho stylu mohou marketingovi specialisté pochopit, jak se méni hodnoty spotiebitelt

a v dasledku toho, jak ovliviiuji jejich nakupni chovani.
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Osobnost a vnimani sebe sama

D4 se fict, Ze jedine¢na osobnost ¢lovéka ovlivituje jeho nakupni chovani. Osobnost
predstavuje jedinecné psychologické charakteristiky, které vedou Kk relativné konzistentnim
a trvalym reakcim na okolni prostiedi. Osobnost se obvykle popisuje pomoci termint jako
sebedlvéra, prevaha, spolecenskost, autonomie, nepribojnost, piizplisobivost a agresivita.
Osobnost 1ze vyuzit pti analyze spotfebniho chovani u ur¢itého produktu nebo znacky.
Mnoho odborniki v marketingu pouziva koncepci spojenou s osobnosti — to, jak ¢lovék
vhima sam sebe. Aby marketingovy specialista porozumél chovani spotiebitele, musi

nejprve pochopit vztah mezi zdkaznikovym vnimanim sebe sama a jeho majetkem.

3.1.4.4 Psychologické faktory

Jadrem chovani kazdého kupujiciho je jeho psychické zaloZeni. Existuje cela fada
psychologickych koncepci vysvétlujicich pticiny urcitého chovani (Svétlik, 1994). Kromé
vySe uvedenych prtiklad, nakupni rozhodnuti je také ovlivnéno ¢tyfmi dalezitymi
psychologickymi faktory: motivaci, vnimanim, u¢enim, pfesvédéenim a postoji.

V své publikaci “Zaklady marketingu” Miroslav Karli¢ek (2018) se snazil vysvétlit
kupni chovani zakaznikid prosttednictvim psychologické dimenzi: “Abychom pochopili,
proc¢ zdkazniCi Kupuji urcité produkty a znacky, zatimco jiné je nechavaji chladnymi,
musime analyzovat rozhodovani zakaznikii na psychologické dimenzi. Klicové je v tomto
ohledu zejména porozumeéni motivaci zakaznikii, stejné jako pochopeni jejich postojii k
produktiim a znackam”. Je rovnéz vyznamné piipomenout to, Ze dimenze psychiky se
sklada z nékolika zakladnich ¢asti jako prozivani, chovani, védomi a nevédomi, které

ovliviiuji ¢lovéka a jeho nasledné aktivity.
Motivace

Clovék ma neustale mnoho potieb, které jsou napiiklad biologické (vyplyvajici ze
stavii napéti jako zizen, hlad nebo nepohodli) nebo psychologické (vznikajici z touhy po
uznéni, ucté nebo sounalezitosti), avSak vétsina téchto potfeb neni dost silnd na motivaci
k jednani pro jedince. Z potieby se stavd motiv. Motiv nebo nutkani ptedstavuje podnét k
aktivité zaméfené na néjaky cil, kterd je spojena s urcitym ocekavanim, jez se k tomuto
cili vztahuje, a s emo¢nim prozitkem signalizujicim aktualni potiebu a miru jejiho

uspokojeni.
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Motivy urcuji:

e Zaméfeni a charakter aktivity, tj. co bude c¢lovék d¢lat, aby dosahl
uspokojeni;

e Miru usili, kterou je ochoten na dosazeni cile vynalozit;

e Délku trvéani piislusné aktivity (obvykle ji ukonéi uspokojeni potieby, kterd
ji vyvolala, ale muze to byt i neochota vynakladat déledob¢ tak velké Usili
nebo zména preferenci) (Vagnerova, 2016).

Jini psychologové ¢leni motivaci odlisné. RozliSuji naptiklad primarni potieby,
emoce, sekundarni potieby a dal$i motivaéni sily. Primarni potfeby zahrnuji potiebu
hladu, zizné, stalé teploty, vyméSovani, dychani, odpocinku, spanku, péfe o druhém
predchazeni bolesti a potiebu aktivity. Mezi zakladni emoce byvaji fazeny radost, divéra,
smutek, znechuceni, strach, vztek, piekvapeni a ocekavani. Sekundarni potieby lze
roz¢lenit na Ctyfi specifické potieby. Prvni z nich, potieba socialniho kontaktu, zahrnuje
mimo jiné potiebu byt uznavan, byt obdivovan, byt objektem pomoci a péce, patfit do
urcité skupiny, potiebu o nékoho pecovat, potiebu submisivnosti ¢i potiebu poslouchat a
obdivovat. Druha, potfeba moci, zahrnuje mimo jiné potiebu nadfazenosti, odlisnosti,
nezavislosti a dominance. Zbyvajicimi sekundarnimi potiebami jsou potieba tspéchu a
potieba vlastnictvi. Za soucast lidské motivace lze ovSem povazovat i nékteré dalsi

faktory, mezi které patii zejména ndvyky, zajmy, hodnoty a ideély (Karlicek, 2018).

Navyky,
zajmy,
hodnoty
aidealy

Sekundami
potieby

Primarni
potieby

Obrazek 5: Lidsk& motivace (Karli¢ek, 2018, s. 42); vlastni zpracovani

Neni divu, ze rizné teorie motivace piinaseji pro analyzu spotiebitele a marketingu

odli$né zavéry.
Vnimani

Vnimani slouzi k percepci a naslednému kognitivnimu zpracovani podnéti, které

¢lovek rozliSuje a rozpoznava, coz mu umoziuje zakladni orientaci v aktualnich
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podminkach. Informace, které se dostavaji do védomi, navazuji na jiz existujici poznatky a
vytvareji trvalejsi obraz vnéjsiho svéta i sebe sama. Percepce je zalozena na kontaktu s
vnimanymi podnéty a lze ji chapat jako urcity zpusob komunikace. Smyslové poznavani
slouzi i adaptaci na danou situaci, protoze ¢lovék na informace z riznych zdroju néjakym
zpusobem reaguje. Takto ziskané poznatky ovliviiuji jeho chovani, on se jimi musi fidit,
ma-li jednat pfimétené. Mnohdy jde o velmi jednoduché vztahy, napt. kdyz ¢lovek vidi, Zze
venku prsi, vezme si deStnik, nebo jde oteviit, kdyz slysi, Ze nékdo zvoni atd.

Vnimané obrazy reality, tj. jeji mentalni reprezentace, jsou vétSinou dostate¢né
presné, aby mohly slouzit k adekvatni orientaci, i kdyZ vnimani neni jen pouhym odrazem
skute¢nosti. Nejde o pasivni percepci podnétu, které na ¢loveéka puisobi, a jejich zpracovani
je aktivni proces. Vnimani lze chapat jako individualné charakteristicky zpisob
porozuméni realité, jez sméfuje Kk dalsimu zpracovani vnimanych informaci, jejich
srovnani s jiz existujicimi poznatky a k naslednému zhodnoceni a zatazeni do urcité
kategorie (\Vagnerova, 2016).

Spotiebitele jsou bombardovani informacemi o produktech — tisice reklam,
poutacti v obchodech, specialnich nabidek, nazort svych piatel atd. Proces vnimani ma na
vyrobce a prodejce velky dopad, protoze jak spotiebitelé absorbuji a zpracovavaji obrovska
mnozstvi informaci, které bojuji o jejich pozornost, jakékoli jednotlivé sdéleni se muze v
této zméti UpIné ztratit. A i kdyz si spotiebitele sdéleni povS§imnou, neni zaruka, ze mu
pfisoudi stejny vyznam, jaky zamyslel jeho autor — tedy vyrobce, prodejce c¢i

marketingovy pracovnik (Solomon aj., 2006).

Selektivni pozornost

Petr Kulistak (2017) v knize “Klinicka neuropsychologie v praxi” popisuje, ze
“pozornost je proces spojeny se sledovanim a aktivnim zpracovavanim prichozi
informace ze smyslovych orgdamit a z dlouhodobé paméti, jakoZz i z dalsich kognitivnich
procesit”.

Selekci a zaméfeni uréitym smérem umoziuje pozornost, kterd pasobi jako filtr,
jehoz §ife muze byt za rtznych okolnosti rozdilnd. Selektivni aspekt pozornosti mé
dulezitou adaptivni funkci. Dokonce i tak jednoducha cinnost, jako je nakup nebo
ptiprava jidla, vyZaduje vybér podnéta a fizeni dil¢ich aktivit. Zafixované dovednosti,
napf. fizeni auta, nevyzaduji pfili§ mnoho pozornosti, ¢lovék je vykonava automaticky.
Pokud ale dojde ke zmén¢ situace, pak se pozornost aktivuje a umoziuje, aby G¢inné
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reagoval na nové podminky. Napt. kdyby se fidi¢ musel vyrovnat s uzavirkou silnice a
najit novou trasu, kterd by ho co nejrychleji dovedla k cili. Pozornost umoziuje pribéh
jednotlivych kognitivnich procest: percepce, paméti ¢i mysleni, a ovliviiuje i chovani. Je
dulezita pro zpracovani aktualnich informaci, pro jejich uchovani v kratkodobé paméti a
posléze i pii vybaveni informaci, které jsou z né&jakého duvodu potiebné (Vagnerova,
2016).

Selektivni zkresleni

Lid¢ jsou piesvédceni, Ze jejich vnimani je dostate¢né presné a ze okolni svét vidi
takovy, jaky skute¢né je. VétSinou maji pravdu, i kdyZ vzdycky tomu tak byt nemusi.
Duvodem zkresleni miZe byt jak kvalita samotného podnétu ¢i kontextu, v némz je
vniman, tak zplsob jeho zpracovani a nespravna interpretace (coz souvisi s aktualnim
psychickym stavem daného jedince, s jeho obavami a pfanimi). Pokud neni vnimany
objekt dostate¢n¢ jasny a zietelny, lidé byvaji ¢asto presveédceni, ze vidi néco jiného. Pod
vlivem mentalniho nastaveni se mohou aktivovat asociace, které posili tendenci vidét to,
co si mysli, ze by to mohlo byt. Osobni preference ovlivni jiz pocate¢ni fazi zpracovani

vizualni informace.

Selektivni pamét’

Zapominani je, stejné tak jako vstipeni a uchovani v paméti, selektivni ¢innosti.
Vybérovost zapominani je uZziteCny mechanismus, protoze umoziuje uchovat ve
vybavitelné podobé pouze to, co je potiebné nebo osobné vyznamné. Tyto poznatky si
¢loveék opakované ozivuje, coz prispiva k jejich uchovani, ale zaroven se zvysuje riziko
jejich zkresleni. Pii opétovném vybaveni mohou byt riznym zpisobem zpracovavany,
obménovany a slucovany, obvykle na zaklad¢ dalSich poznatki ¢i pochopeni novych
souvislosti. Takové vzpominky se v paméti udrzi po dlouhou dobu, i kdyz leckdy v
trochu jiné podobé, nez jakou mély na zacatku. Zapominani zavisi i na tom, o jaké
informace S$lo. V pfipadé¢ epizodické, zejména autobiografické paméti jde spi§ o
kvalitativni proménu vzpominek. Pokud si danou udalost opakované vybavujeme,
vypravime o ni, anebo o ni vypravi n¢kdo jiny, pamatujeme si spi$ jeji upravenou verzi

nez puvodni zazitek (Vagnerova, 2016).

34



Ucéeni

Uceni je proces, jehoZ vysledkem je ziskani novych poznatki ¢i rozvoj dovednosti,
ptipadné trvalejsi zména v oblasti prozivani, uvazovani ¢i chovani. Vyplyva z opakovani
odrazi vazanost lidské psychiky na vné&jsi vlivy, interakce mezi organismem a prostiedim.
Jeho ptredpokladem je fungujici pamét, bez niz by uceni nebylo mozné. Uceni je zakladem
rozvoje psychickych funkci (a nejenom jich). Umoznuje ziskdvat nové poznatky,
porozum¢ét jim a propojovat je do vyznamovych celkti. Umoziuje téz osvojovani a chapani
pravidel, podle nichz se fidi dalsi zpracovani novych informaci. Je zékladem rozvoje
proceduralnich dovednosti, napf. pouzivani jazyka ¢i zpusobu, jak fesit rizné problémy.

Uceni je predpokladem rozvoje riznych psychickych funkei a na nich zavislého
zpusobu zpracovani novych poznatki, které usnadiuji dalsi uéeni. Modifikace rtiznych
dovednosti prostiednictvim uceni muze vést k jejich zlepSeni, ale i ke zhorSeni (napf.
pokud by bylo uceni zaméfeno jednostranné). Rizné podnéty vedou k ziskani nové

zkusenosti, Kterd se se muze projevit riznym zpusobem (Vagnerové, 2016).
Piesvédceni a postoje

Postoje jsou relativné stale, ziskané tendence, které odpovidaji uréitym zptisobem
na tfidu podnétu ¢i na urcité osoby ustadlenym zplsobem. “Zatazeni” podnétu ¢i osoby do
ur¢ité tiidy se déje Casto schématicky, pouze na zakladé¢ vyraznych znaku. Postoje
usnadniuji Zivot, zbavuji nad vzdy nového rozhodovani. Postoje maji tfi slozky:

e kognitivni — zahrnuje mysleni, pfedstavy a hodnoceni; v zasadé déli objekty
na zadouci ¢i nezadouci;

e citovou — je charakterizovana emocemi pfijemnymi ¢i nepiijemnym;

e jednaci — je charakterizovana pohotovosti a zplisobem jednani “smérem
objektu nebo od ného” (Zamazalova, 2010).

Lidé ziskavaji pfesvédcCeni a postoje na zaklad€ uceni a jednani, které zase ovliviuji
jejich nékupni chovani. Jestlize presvédéeni je minéni jednotlivce o uréité skute¢nosti, tak
postoj je konzistentni negativni nebo pozitivni hodnoceni, tendence a pocity vici urcité
mysSlence nebo pfedmétu.

Odbornici v marketingu se zajimaji o ptesvédCeni, protoze je to jednim z
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nakupni chovani. Pokud né&jaké piesvédCeni brani nakupu a je mylné, budou se
marketingovi specialisté snazit pfipravit kampan, ktera je upravi.

Vzhledem Kk tomu, Ze postoje jsou mySlenkami o tom, co lidé maji nebo nemaji
radi, obsahuji nékolik implikaci akci. Piesvéd¢eni neni tolik orientovand na akci.
Presvédceni je nazor Clovéka na néco. Presvédéeni pomaha dat tvar nazorim spotiebitele,
ale nemusi nezbytné obsahovat, co lidé maji nebo nemaji radi (Mccarthy aj., 1995). Postoje
neni snadné zmeénit, protoze jsou urcitym zpusobem uspoiadany. Zména jednoho postoje
muze vyzadovat zasah do celého systému postojli, a pro spolecnosti je nutné piizpusobit
produkty existujicim postojiim nez ménit postoje.

Odbornici v marketingu musi velmi dobfe znat skute¢nou motivace a postoje
potencialnich kupujicich v nezbytné produktové kategorie. Stejné tak musi chépat, jaké
zakaznické potieby jejich produkty naplituji a co pro kupujici symbolizuji. Napiiklad v
Jizni Korei a Indii jednim ze nejvyznamnéjsich znakt krasy a uspéchu je svétla plet’, coz v
téchto zemi stimuluje poptavku po zesvétlujicich krémech.

Neméné zasadni je, avSak, znalost kupniho rozhodovaciho procesu zakazniku: jak
se rozhoduji, kde hledaji informace, kdo je ovliviiuje, coz bude dale vysvétleno v

nasledujici podkapitole.

3.2 Proces kupniho rozhodovani spoti-ebitelu

Podle Hesu (2008) spotiebni chovani je uzce svazano s kupnim rozhodovanim. Z
jeho hlediska kupni rozhodovaci proces je vazan na spotiebitele, na jeho chovani, které je v
souvislosti s tim, jak se postupné ve spotiebiteli utvafi rozhodnuti jak a ¢im uspokojit
aktudlni potfebu. Zda koupit, ¢i nekoupit urcity druh zbozi (produkt ¢i sluzbu), a tim fesit a
odstranit vznikly rozpor mezi skutenym a zadoucim stavem a dosahnout urcitého
rovnovazného stavu — lidské tendence udrzet konstantni vnitini prostfedi vic¢i vnéjsimu
meénicimu se okoli.

Je dilezité fict o tom, Ze pochopeni rozhodovani kupujiciho je jednim ze zakladnich
predpokladii vytvofeni uspé$né marketingové strategie, a proto vétSina velkych firem
zkouma nakupni rozhodovani spotiebitele velmi podrobné, aby ziskala odpovédi na
otdzky, co zékaznici kupuji, kde kupuji, kolik a jak kupuji, kdy a pro¢ kupuji.

Marketingovi specialisté studuji ndkupy spotiebiteld. Pokud vsak je nutné zjistit odpovédi
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na vSechna pro¢ nakupniho chovani a rozhodovaciho procesu kupujiciho, neni to
jednoduché.
Déle bude demonstrovana tabulka, v které je uvedeny jednotlivé faze, jimiz zakaznik

prochazi, nez dojde k nakupnimu rozhodnuti.

Poznani Hledani Zhodnoceni Rozhodnuti Wyhodnoceni
problému informaci alternativ o nakupu nakupu

Obrazek 6: Faze procesu rozhodovani (Svétlik, 1994, s. 54); vlastni zpracovani

Proces nakupniho rozhodovani je mozno rozdélit do péti relativné samostatnych fazi:
poznani problému, hledani informaci, zhodnoceni alternativ, rozhodnuti o nakupu a
vyhodnoceni nakupu.

Poznani problému. Nakupni proces za¢ina poznanim problému, kdy si kupujici
uvédomi problém nebo potfebu. Rozpoznani problému je spojeno s okamzikem, kdy si
jedinec uvédomi rozdil mezi ofekavanym a pozadovanym stavem. Jiz v souvislosti s
motivy bylo feceno, Ze je mozné vhodnym podnétem spotiebiteli pomoci tento rozpor
odhalit. Znamena to ovSem postihnout a znat situace, za kterych se motivy objevuji
(Vysoka Skola ekonomicka v Praze, 2011).

Hledani informace. Jestlize poznani problému je stimul, ktery vede kupujiciho k
procesu rozhodovéani, dalsim pravdépodobnym krokem bude zjistovani potiebnych
informaci. Vychazi-li z pfedpokladu, ze zakaznik udéla spravné rozhodnuti, pokud bude
mit dostatek spravnych informaci, musi podnikovy marketing vhodnym zptsobem se
zakaznikem komunikovat. Musi mu informace vhodnou formou pfedlozit. Predlozené
informace budou ve spravném mnozstvi a zaméfeni. Pfili§ mnoho informaci kupujiciho
muze zmast a odradit. Malo informaci, zejména u cenové vyssich a poprvé kupovanych
vyrobki, vyvolava u zakaznika pocit vysokého rizika spojeného s koupi. Rovnéz jej muze
odradit. Informace by méli byt zaroven urcitym zpusobem zaméfeny. Zpusob, jakym
¢lovek vnima urcité informace, zavisi na jeho zkusenostech, vzdélavani, zaméstnani, véku,
zajmech atd. Kupujici muze ziskat informace ze ¢tyt zakladnich zdroju:

e ze sdélovacich prosttedk;
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e osobniho zdroje (ptatele, rodina, znami);
e reklamy a jinych zdroji (osobni vyzkouSeni vyrobku, jeho testovani atd.)
(Svétlik, 1994).

Zhodnoceni alternativ. Kdyz kupujici je ptesvédcen, ze ziskal pottebné informace,
dale zacina vyhodnocovat, kterou sluzbu nebo vyrobek koupi. Vybér muze probihat
takovym zptisobem: jaky druh vyrobku koupi a jakou znacku vyrobku zvoli.

M¢lo by byt zdiraznéno, Ze pii rozhodovacim procesu, ktery vyrobek si zakaznik
chce koupit, je nutné vychézet ze skutecnosti, jaké potieby bude vyrobek uspokojovat.
Kazdy vyrobek ma své specifické vlastnosti.

To, jak spotiebitele hodnoti alternativni nékupy, zévisi na nich samotnych a na
konkrétni nakupni situaci. V nékterych ptipadech spotiebitel pouziva peclivé vypocty a
logické mysleni. Jindy stejny spotiebitel nehodnoti viibec nebo jen malo a misto toho
nakoupi impulzivné a spoléha na intuici. Neékdy se zakaznici rozhoduji sami, jindy se pro
radu obraci k pfatelim, navodiim nebo prodejcim. Marketéti by méli studovat kupujici,
aby zjistili, jak skutecné hodnoti alternativy znac¢ek. Kdyz budou védeét, jak probihéa proces
hodnoceni, mohou podniknout kroky na ovlivnéni nakupniho rozhodovani (Kotler aj.,
2007).

Rozhodnuti o ndkupu. Mezi kupnim zamérem a kupnim rozhodnutim existuji dva
faktory, které mohou dany zamér ovlivnit.

e Stanoviska jinych osob (rodina, pféatele);
e Faktory necekanych zmén (ztrata zamé&stnani, rodinné piijmy, zména
ceny vyrobku).

Tyto faktory mohou vést k vybéru nové alternativy ¢i odlozeni koupé nebo dokonce
k neuskutecnéni koupé. Kupujici, ktery se rozhodl provést sviij kupni zamér musi ucinit
pet dil¢ich rozhodnuti: musi se rozhodnout pro znaCku vyrobku, pro obchodnika, pro
mnozstvi, ¢as ndkupu, zptisob placeni (Strnad a Dédkova, 1994).

Faktory rizika se projevuji jiz v tfeti fazi, pro vlastnim kupnim rozhodnuti se vsak
jejich ucinek nasobi. Vnimané riziko zahrnuje zejména socialni rizika a ekonomicka rizika.
Vnimané riziko roste s vyznamnosti rozhodnuti, s nakupni nejistotou a klesd se
sebeduvérou spotiebitele. Prostfednictvim napf. vhodnych informaci a zaruk muze firma
vnimané riziko, které by propadne ohrozilo kladné kupni rozhodnuti, snizit (Vysoka Skola

ekonomicka v Praze, 2011).
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Vyhodnoceni nékupu. V poslednim kroku rozhodovaciho procesu spotiebitel
hodnoti, jak dobry byl jeho vybér. Kazdy zazil v souvislosti s nakupu zklamani, stejné jako
radost. Hodnoceni produktu vede k ur¢ité tirovni zakaznické spokojenosti / nespokojenosti,
uréené celkovymi pocity nebo postoji jedince tykajici se produktu po jeho koupi (Solomon
aj., 2006).

Spotiebitele maji n&jaké ocekavani, takze pokud produkt toto o¢ekavani nesplni, je
zakaznik nespokojen, pokud splni, je spokojen, pokud je pieskoéi, je nadSen.

Spokojenost jedince je jednim z nejzakladné&jsich faktord, protoze obrat spole¢nosti
tvoti dvé skupiny — novi a opakovani zakaznici. Obvykle je mnohem drazsi piilakat nové
zakazniky, proto je Casto dilezitéjsi udrzet si ty stavajici. NejlepSim zptsobem je uéinit
soucasné zakazniky $tastnymi. Spokojeny zadkaznik si koupi produkt znovu, ¢asto o ném
mluvi s ostatnimi, vénuje mén¢ pozornost reklamé a konkurenénim zna¢kam a chce koupit
od stejné spole¢nosti i jiné produkty.

Chapani potfeb zadkaznika a ndkupni proces predstavuji zaklad uspéSného
marketingu. Pochopenim procesu, jimz si kupujici uvédomuje potiebu, ziskava informace,
hodnoti alternativy, ¢inu ndkupni rozhodnuti a nasledné hodnoti ndkup, muze marketér
ziskat fadu voditek, jak plnit potieby zakazniki. Pokud pochopi jednotlivé ucastniky
nakupniho procesu a nejsilngjsi vlivy na nakupni chovani, muze vytvofit G¢inné programy

na podporu atraktivnich nabidek pro cilovy trh (Kotler aj., 2007).

3.3 YouTube influenceri
Kdo to je influencer

Karina Sokolova a Hajer Kefi (2020) ve svém ¢lanku “Instagram and YouTube
bloggers promote it, why should | buy? How credibility and parasocial interaction
influence purchase intentions” zdiraznili, jak vznikla nova forma marketingu — influence
marketing: ,, Prispevky ovliviiujicich 0sob na Instagramu maji obvykle podobu obrazku
nebo videa obohaceného o viozeny obsah a textovy popis. Popularita bloggerii prinesla
novou formu marketingu nazvanou ,,influencer marketing”, kde znacky spolupracuji s
influencery pri propagaci svych produktii“ (Sokolova a Kefi, 2020).

Influencer marketing je digitalni ekvivalent terminu word-of-mouth marketing. Je
definovén jako ,,typ marketingu, ktery se zamé¢tfuje na vyuzivani klicovych lidra k ptenosu
poselstvi znacky na vétsi trh”. Socialni média a technologie dnes zaplavuji internet s vice

nez 200 miliony obsahu za minutu (Kearney aj., 2017).
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Je dobré zminit, Ze slovo influencer pochazi z anglického jazyka a je odvozeno od
vyrazu influence (vliv). Dané slovo popisuje ¢lovéka, ktery ma urcity vliv, a dokaze tedy
svymi nazory, postoji a myslenkami puasobit na okoli (sledujici, uzivatele, zakazniky atd.).
Oxfordsky slovnik pojem infuencer definuje jako ,, osobu, kterd nekoho oviiviuje, zejména
osobu se schopnosti ovliviiovat potenciélni kupce produktu nebo sluzby doporucenim na
socialnich médiich . Influencerem mize byt osobnost z veiejného Zivota jako naptiklad
herec, politicky ¢initel, bloger nebo ¢len rtiznych komunit a skupin. V soucasné dobé s
roz$ifenim pouzivani virtualnich komunikaci se prosazuji take nezavisli influencefi, ktefi
ziskali popularitu a vliv pfedevsim pomoci socialnich siti (Twitter, Facebook, Instagram,
YouTube) nebo riznych blogi.

Jedna z hlavnich ¢innosti influencera je samoziejmé ovliviiovani lidi, fanouska a
jinych uzivateld, ktefi sleduji jeho chovani, vystupovani a komunikaci. At uz jde o osobu,
sledujici influencera prostiednictvim socialnich siti nebo S$irokou vefejnost, ktera je
poznava skrze masova média. Kazdy c¢lovék, ktery se dostane do dané role, ma svou
zakladnu podporujicich, ktefi se ztotoziuji s jejimi mySlenkami ¢i postoji nebo jsou
stimulovani pouze vlivem samotného influencera. Casto se tak stava, ze vliv, ktery tato
osoba muze mit, nepochazi z racionalniho a adekvatniho ptesvédceni, nybrz z osobnich
sympatii a naklonnosti. Bez ohledu na to, z jakych davodi pochazi vliv influencera, jedna
se o skuteCnost, kterd ma stanovena hlediska hodnoceni. Podle této kritérii je mozné
influencery ohodnotit jako vyznamneé.

Ve své publikace Bohumir Stédroii (2018) “Mezinarodni marketing” doplnil o tom,
7ze “YouTube je druhou nejnavstévovanégjsi socialni siti a patou nejnavstévovanéjsi
webovou strankou v Ceské republice. Mésicné zde navstivi YouTube pres 5 milionii lidi.
lidé zde také travi nejvic casu, 4 minuty na navstévu, a prohlédnou Si nejvice stranek”
(Stedron aj., 2018).

Vliv Youtuberi ve srovnani s tradié¢nimi hvézdami a médii

Influencefi nebo ovliviiovatelé jsou hluboce propojeni a ladi s vyhledavanym
publikem. Jejich skute¢na sila vychazi z toho, Ze je jejich publikum povazovano za
dtvéryhodné a spolehlivé. Ve vysledku to mtze byt velmi efektivni nastroj v sadé nastroju
kazdého obchodnika.

! Vlastni pieklad z Oxford Learner's Dictionaries. Dostupné z: oxfordlearnersdictionaries.com
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Vzhledem k tomu, ze vice lidi vyhledava na YouTube produkci a konzumaci
zabavy, je nezbytné nutné, aby obchodnici s platformou inteligentné spolupracovali. Jen do
konce roku 2019 se ma zvysit pfiblizn¢ 65 % rozpoctt ovliviujicich marketingu a
predpoklada se, ze vydaje ovliviiujicich reklam dosahnou v pfistich tiech letech 15 miliard
dolarti. S konkrétnimi udaji poukazujicimi na G¢innost marketingu ovlivitujiciho YouTube
je nyni ¢as na optimalizaci, a pokud nic jiného, na testovani (Hoos, 2019).

Ve studii zadané spole¢nosti Defy Media 63 % respondenti ve ve€ku 13-24 let
uvedlo, Ze by vyzkouseli znacku nebo produkt doporuceny tviircem obsahu na YouTube,
zatimco pouze 48 % uvedlo totéz o filmové nebo televizni celebrité. Podniky si toho
vS§imaji a obraceji se vice k obyCejnym lidem nez k celebritdm hlavniho proudu, aby
oslovily milénialy. Zajimavé je, ze vliv hvézd na YouTube na mladsi lidi jde daleko za
hranice nakupovani (Arnold, 2017).

Ve svem c¢lanku “Impact of influencers from Instagram and YouTube on their
followers” Vaibhavi Nandgiri a Leena Philip (2018) provedli dotaznikové Setfeni s 111
respondenti a zjistili, ze:

e V¢tSina respondenti si pamatuje recenzi produktu, kterou si prohlizel
hlavn¢ na zaklad¢ obsahu a zptisobu jeho prezentace

e V¢tSina respondenti si pamatuje recenzi produktu, kterou si prohlizel
hlavné na zaklad€ obsahu a zpiisobu jeho prezentace

e Na otazku, jaké produkty jsou pravdépodobnéjsi upouta jejich pozornost a
donuti ji koupit, respondenti odpovédéli na modu

e Vétsina také zduraznila, ze vétSinovou prohlizeji recenze produktu na
YouTube a instagramu

e Respondenti také by dali pfednost recenze produktu nez reklamé

e Podle nazoru dotazovanych, prace ovliviiovatele byla davéryhodnéjsi diky
jejich obsahu, a ne faktoru jejich popularity, a vétSina z nich koupi produkt
po schvaleni.

Uzivatelé socialnich médii jsou velmi Casto vystaveni marketingu ovliviiujicich
socialni média. Obsah prezentovany influencerem je rozhodné vyhodnéjsi nez reklamy,
protoze je propracovangjsi a nezaujaty. Doporuceny produkt by mél byt synchronizovan s
praci/profilem ovliviwjiciho, aby bylo mozné provést dopad na publikum. Je to proto, ze
recenze prezentovana ovliviiujicim je vnimana jako vétsi informovani, protoZe jsou

profesionaly ve svém oboru. Znacky, které pravdépodobnéjsi ovlivni publikum, jsou
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modni, kosmetické a fitness vyrobky. Vétsinou produkt, ktery je vystaven v praci
ovliviiovatele, je Casto piijiman s pozitivnim dopadem a divaci jsou ochotni produkty

zakoupit, ktery je vystavovan influencerem (Nandgiri a Philip, 2018).
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4 Vlastni prace

Me¢lo by byt zdiraznéno, ze existuji rizné faktory, ovliviiujici nakupni rozhodovani
spotiebitelll. A proto, aby bylo mozné analyzovat vliv Youtubera na kupni rozhodovani
svych sledujicich, je také nutné znat nazory, postoje a kulturni prostiedi sledovatelt videi
téchto tvurct. Jak jiz bylo uvedeno v teoretické ¢asti, influencefi prostifednictvim influence
marketing mohou ovliviiovat své sledujici svymi videi na YouTube. Prakticka ¢ast dané
bakalaiské prace se zaméfuji pfedevsim na to, jaky vliv maji Youtubeti na studenty dvou
univerzit, Ceské Zemédélské Univerzity a Nazarbayev University, a jak se zménilo jejich

nakupni chovani po za¢atku nouzového stavu v Ceské republice a v Kazachstanu.

4.1 Formulace hypotéz

Pied vyzkumem byly stanovené 3 hypotéz.

Zde jsou uvedeneé hypotézy, které pii vyhodnoceni dotaznikového Setieni budou
potvrzeny nebo vyvraceny.

Hypotéza 1: Studenti Ceské Zemédélské Univerzity a Nazarbayev University, kteii
se divaji na videa Youtubert, nakupuji produkty doporuéené Youtuberem radéji nez ty,
kteti videa nesleduji vibec.

Hypotéza 2: Cim vy3§i je pocet odbératelil na kanalu Youtubera, tim je Youtuber
daveéryhodnéjsi pro studenty dvou univerzit.

Hypotéza 3: Pandemie Covid-19 ovlivnila ndkupni chovani student dvou univerzit

tak, Ze nakupuji mén¢ nez pfed zaatkem nouzového stavu.

4.1.1 Analyza vysledki dotaznikového Setieni

Je dulezité fict o tom, ze dotaznikové Setfeni bylo provedeno prostiednictvim
internetu v terminu od 24.2.2021 do 7.3.2021. a bylo zamereno pouze na studenty Ceské
Zemédelské Univerzity a Nazarbayev University. Celkem se zGcastnilo 120 respondentti:

76 0sob z Ceské Zemédélské Univerzity, 44 — z Nazarbayev University.

1) Kolik Youtuberu sledujete?
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Sledovéni Youtubert — CZU Sledovani Youtuberti - NU

|

K
€

® Méné nei 10 ® 10-20 Youtuberd

= Méné ne7 10 = 10-20 Youtuberd

= 21-30 Youtuberd Vice neZ 30 Youtuberd ® 21-30 Youtubert Vice ne? 30 Youtuber(

= Nesleduji m Nesleduji

Graf 1: Sledovani Youtuberi — CZU
Graf 2: Sledovani Youtuberi — NU

Dotaz, kolik Youtuberi respondenti sleduji, byl v tomto dotaznikovém Setieni
klicovy. Grafy demonstruji rozdily mezi sledovanim videi Youtuberti v Ceské republice a
v Kazachstanu. Je vidét, ze vétsina respondentt sleduje méné nez 10 Youtubert, a kolem
20-30 % z vsech respondentt sleduji primérné 21-30 Youtubert. Objevili se i respondenti,
ktefi odpovédéli, Ze nesleduji zadného tvirce videi, presnéji to bylo 9 % studentti z CZU a
11 % studenti z NU.

2) Jak Casto se divate na videa Youtuberti?

Sledovani videa - CZU

Sledovani videa - NU
5%

m Alespofi 1xza den = Alespori 1x za tyden m Alespori 1xza den  m Alespori 1x za tyden

= Alespofi 1x za mésic = Viibec se nedivdm ® Alespofi 1x za mésic » Vibec se nedivam

Graf 3: Sledovani videa — CZU
Graf 4: Sledovani videa — NU

Co se tyce pravidelnosti sledovani videi, tak ve nize uvedeném grafu je
pozorovatelné, ze mezi respondenty z Kazachstdnu nebyli Zadni, ktefi videa vibec
nesleduji. Avsak v ptedchozi otazce, 11 % studentii odpovédélo, Ze Youtubery nesleduje,
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coz ale znamena to, ze lidé se divaji na videa Youtubert i bez sledovani jejich kanalu. 8 %
respondentt z CZU si vybralo variantu “viibec se nedivam”. Je dulezité zminit se o tom, Ze
nejéastdjsi odpovédi studentt CZU a NU byly ty, Ze videa sleduji alespoti 1x za den a

alespon 1x za tydné.

3) Sledujete-li je i na jinych socialnich sitich? Pokud ano, na jakych?

Sociélni siti - CZU a NU

90
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Graf 5: Socialni siti — CZU a NU

Pro lepsi hodnoceni vysledku je zde znazornén graf, ktery ukazuje rozdil mezi
studenty dvou univerzit. Je vidét, ze vétSina respondenti sleduje Youtubery na Instagramu.
Tato otazka byla polooteviend, protoze v posledni varianté je moznost ukazat i jiné socialni
sits, pomoci kterych sleduji Youtubera. 5,3 % studentt z CZU a 2,3 % studentti z NU
napsali, Ze sleduji Youtubery v jinych socialnich sitich jako Telegram a Twitch. Proto je
dilezité uvést, ze na rozdil od studentd, ktefi studuji v Ceské republice, zhruba 32 %
respondentti z Kazachstanu vubec nesleduje Youtubera na socialnich sitich a jenom 2,3 %
z respondentd NU sleduje Youtubery v LinkedIn. Mélo by byt zdiraznéno, ze ze sité
Instagram, Facebook a Vkontakt¢ se stala nejpopularnéjsi kombinaci pro sledovani
Youtubert na socialnich sitich v Ceské republice, skoro stejna je i pro kazasské studenty,
pouze stim rozdilem, Zze namisto Facebooku je na tfetim misté Pinterest. Popularitu
socialni siti Vkontakté, zaloZenou ruskym programatorem, je v Ceské republice mozné
vysvétlit kulturnim faktorem. Na CZU studuji studenti z postsovétskych republik jako
napiiklad Kazachstan, Rusko, Ukrajina a Bélorusko, ktefi navstévuji danou socialni sit’.
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4) Pro¢ se divate na tyto Youtubery?

Nemdm rad/a Youtubery

Jsou pozitivni (nebo pfind3eji radost)

UZitecna a zajimava informace

Kvalitné a krasné natocend videa

o

10 20 30 40 50 60 70 80

ENU mCZU

Graf 6: CZU aNU

Otazka v poradi Ctvrta byla uzaviena a respondenti mohli zaskrtnout vice odpoveédi,
které byly predem urcené. Cilem bylo identifikovat, jaké jsou viibec pfi¢iny a stimuly
respondentt ke sledovani videi svych oblibenych Youtuberi.

Vysledky této otazky dopadly pro obé univerzity témét identicky. Na prvnim misté
se umistila odpovéd’, ze videa jejich oblibenych Youtuberi jsou uZiteGnou a zajimavou
informaci. Takto odpovédélo primérné 70 % respondentil z univerzit CZU a NU. 64,5 %
studentii z Ceské republiky a 40,9 % respondentli z Kazachstanu si vybralo variantu
“Youtubeti jsou pozitivni a piinaSeji radost”. Tieti nejfrekventovanéjsi odpoveédi byla
“kvalitng a krasna natoGena videa”. Jenom 6,6 % respondenttl, studujici na CZU, a 2,3 %

studentt z Kazachstanu nemé Youtubery rado.

5) Doporucil/a byste tyto Youtubery svym piatelim?
Respondenti méli na tuto otazku jenom dvé odpovédi “ano” nebo “ne”. VétSina z
respondentti obou univerzit (zhruba 82 %) by doporucila své oblibené Youtubery ostatnim

lidem. Jenom 17 % ze studentt s tim nesouhlasilo.

6) Na jaké Youtubery se divate a jak ¢asto?
V poradi Sesta otazka byla uzavienou, kde museli respondenti odpovédét na to, jak
Casto a na jakou tematiku videi se divaji. Dotaznikového setfeni se zcastnili lidé z

riznych zemi a narodnosti, ktefi mluvi riznymi jazyky a maji odlisné kultury a tradice, coz
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zkomplikovalo snahu zjistit jejich oblibené Youtubeti. Proto tato otdzka vice zamétuji na

tom, jakou preferuji tematiku.

Lifestyle Beaty a Rodinné Kutilstvi Zdravia Hudba a Cestovani
Fashion (DIY) Fitness Tance

m alespori 1x za den m alespofi 1x za tyden malespori 1x za mésic m vibec se nedivam

Graf 7: CZU

NU

Lifestyle Beaty a Rodinné Kutilstvi Zdravi a Hudba a Cestovani
Fashion (DIY) Fitness Tance

m alespor 1x za den ® alespori 1x za tyden m alespor 1x za mésic m vibec se nedivam

Graf 8: NU

V vyse uvedenych grafech je vidét, ze studenti davaji ptednost videim s tematikou
lifestyle, beauty a fashion, hudbé a tancem a cestovani. VétSina z respondentd obou

univerzit odpovédéla, ze viibec se nediva na rodinné a DIY videa.
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7) Koupil/a jste nékdy produkty doporuc¢ené Youtuberem?

respondenti alespon jednou zakoupili produkt, ktery byl propagovan jejich oblibenym
Youtuberem. Diky ni bude mozné posoudit, zda v tomto ohledu existuje rozdil mezi
studenty z Ceské Zemé&délské Univerzity a Nazarbayev University.

V nize uvedenych grafech je rozdil mezi respondenty dvou univerzit. Vétsina z nich
(50 % z CZU a 73 % z NU) odpovédéla, ze si nikdy nekupovala produkt doporuéeny
Youtuberem, kdyz jenom 46 % dotazovanych z CZU a 20 % studenti z Kazachstanu si
nékdy kupovalo toto zbozi. A jenom 4 % a 7 % respondentli obou univerzit si chtélo nékdy

koupit produkt, avsak kvuli riznym divodim neudélali to.

Zakoupeni produktu - CZU Zakoupeni produktu - NU
4%
® Ano, koupil/a jsem = Ano, koupil/a jsem
= Ne, nekoupil/a jsem = Ne, nekoupil/a jsem
Chtél/a jsem koupit, ale nekoupil/a = Chtél/a jsem koupit, ale nekoupil/a

Graf 9: Zakoupeni produktu — CZU
Graf 10: Zakoupeni produktu — NU

Me¢lo by byt zdiraznéno, ze v nasledujici kontingenc¢ni tabulce je uvedeno to, jaky
vliv ma pocet sledovanych Youtuberti na zakoupeni produktu, doporucené Youtuberem.
Je vidét, ze studenti CZU, kte#i sleduji 21-30 Youtubert, si zbozi nakoupili radé&ji nez
studenti, kteti sleduji vice a mén¢ Youtuberu. A studenti Nazarbayev University, sledujici
21-30 a vice Youtubert, kupuji produkty skoro totozné na rozdil od téch, kdo sleduji méné
Youtuberti nebo vibec jich nesleduji. Z téchto vysledku je mozné fict to, Ze na rozdil od
studentti z Nazarbayev University, Youtubery maji vétsi vliv na respondenty z Ceské

Zemédelské Univerzity.
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Tabulka 2: Souvislost mezi po¢tem sledovanych Youtuberi a zakoupenim produktu

Czu Ano, koupil/a Ne, nekoupil/a | Chtél/a jsem koupit, Celkovy
jsem jsem ale nekoupil/a soucet
Mén¢ néz 10 42 % 52, 7% 5 3% 100 %
10-20 Youtubert 50 % 50 % 0% 100 %
21-30 Youtuberd 80 % 20 % 0% 100 %
Vice nez 30 50 % 50 % 0% 100 %
Nesleduji 28,6 % 71,4 % 0% 100 %

NU

Méné néz 10 12,5% 87,5% 0% 100 %
10-20 Youtubert 15,4 % 69,2 % 15,4 % 100 %
21-30 Youtuberi 40 % 60 % 0% 100 %
Vice nez 30 40 % 40 % 20 % 100 %
Nesleduji 20 % 80 % 0% 100 %

8) Pokud jste si vybrala tieti variantu ("Chtél/a jsem koupit, ale
nekoupil/a") v pfedchozi otazce, oduvodnéte, pro¢ jste nekoupil/a:

Na danou otevienou otdzku odpovédéli jenom ti respondenti, ktefi si vybrali tfeti
variantu odpovédi v piedchozi otazce (,,chtél/a jsem koupit, ale nekoupil/a®). VétSina z
respondentti odpovédéla, ze “vétsina Youtubert, které sleduji jsou Amerického ptavodu a z
tohoto duvodu jejich kuryrni/zasilkové sluzby neplati pro Evropské Unie” a takova stejna
odpovéd’ byla 1 u studentd z NU. Na druhém misté¢ byl divod nedostatku penéz a na
poslednim — nepotiebnost daného produktu.

9) Stalo se Vam to, ze jste byl/a rozhodnut/a o koupi, ale na zaklad¢ videa
Youtubera jste své rozhodnuti zménil/a?

V potadi devata uzaviena otazka je jednou z nejzakladngjsich v dotaznikovém
Setfeni, diky které bude mozné zjistit vliv Youtuberi na jejich sledujici. 56 % respondentti
z CZU a 66 % studenti z NU odpovédéli “ne”, ostatni 44 % a 34 % dotazovanych si
vybralo kladnou odpovéd..

V dalsi tabulce je prokdzano to, jak se zméni kupni rozhodovani respondentd,
CZU, ktefi véii recenzi Youtubera, totozné zméni a nezméni nazory na zakladé videa

influencert, pokud vice 60 % z nich nezméni své nazory ohledné néjakého produktu.
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Zajimaveé je to, ze studenti z Nazarbayev University nejsou ovlivnitelni na rozdil od
studentt z Prahy. Z tohoto vysledku je samoziejmé, ze Youtubeti nemaji takovy velky vliv

na kupni rozhodovani respondenti.

Tabulka 3: Souvislost mezi divéryhodnosti reklamy/recenze a vlivem na rozhodnuti kupujiciho

CzZU Ano Ne Celkovy poéet
Veétim vice reklamé 20 % 80 % 100 %
Veétim vice recenzi Youtubera 61 % 39 % 100 %
Viibec ni¢emu neveérim 28 % 2% 100 %

NU

Véiim vice reklame 50 % 50 % 100 %
Vérim vice recenzi Youtubera 35% 65 % 100 %
Viibec ni¢emu neveéfim 32% 68 % 100 %

10) Stalo se Vam to, Ze jste byl/a rozhodnut/a o koupi néjakého produktu,

ale Youtuber Vas svym negativnim hodnocenim odradil?
Dana otazka je také uzaviend a mé jenom dvé odpovédi “ano” nebo “ne”. 57 %
respondenttl, studujici v Ceské Zemédélské Univerzité, a 61 % student Nazarbayev
University odpovédélo, ze Youtuber svym negativnim hodnocenim neodradil od nakupu,

kdyZ jenom 39 % a 43 % ostatnich respondentli odradil.

Tabulka 4: Souvislost mezi patou a desatou otazkou

CZU Ano Ne Celkovy soudet
Ano 42 % 58 % 100 %

Ne 25 % 5% 100 %

NU

Ano 48 % 52 % 100 %

Ne 23 % 77 % 100 %

Ve vySe demonstrované tabulce je ukazano to, jak Youtubefi svym negativnim
hodnocenim produktu odradili respondenty, kteti sve oblibené Youtubery doporucovali ¢i
nedorucovali pratelim. Je vidét, Ze 42 % dotazovanych z Ceské Zemédélské Univerzity a

48 % z NU zménilo své nazory, pokud své oblibené Youtubery doporucili ostatnim. Dane
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demonstrované vysledky také dokazuji to, ze Youtubefi nemaji velky vliv na nakupni
chovani svych sledujicich a neodradi je od nakupu.

11) Je pro Vas davéryhodny Youtuber, ktery ma:

Uzaviena otazka v potadi jedenactd zjiStovala, zda Cislo odbérateli ovliviuje
diavéryhodnost Youtubert. Pro vétSinu respondentt, ktefi se zacastnili tohoto prazkumu,
neni pro rozhodnuti o koupé pocet odbérateli tak dulezité. Je to celkem 72,4 %
respondentt z CZU a 68,2 % studentd z NU. 10,5 % respondentl, studujici v Ceské
republice, si mysli, Ze Youtuber je davéryhodny, kdyz ma 100 tisic - 1 milion a 1-10
milion odbératelti na svém kanalu, pro 16 % studentt z Kazachstanu 100 tisic - 1 milion

odbératell je mnohém divéryhodnéjsi nez Youtuber s 1-10 milion odbératele (9 %).

Daveryhodnost Youtubera

Pocet odbérateld pro mé neni ddleZité pro
rozhodnuti

Vice neZ 10 million odbérateld
1-10 million odbérateli

100 000 - 1 million odbérateli

Méné 100 000 odbératel

o

10 20 30 40 50 60 70 80

NU mCZU

Graf 11: Divéryhodnost Youtubera — CZU a NU

12) Stalo se Vam to, ze produkt, doporuceny Youtuberem, byl $patny?

Dana otazka byla uzaviena a méla jenom dvé odpovédi “ano” nebo “ne”. 79 %
respondentii z CZU a 67,4 % studentii z NU odpovédélo ne, zatimco zbyvajicich 32,6 % a
21 % si vybralo kladnou variantu. Z téchto vysledkd je mozné vycist to, Ze Youtubeti se

snazi propagovat kvalitni produkty.

13) Pokud Vam Youtuber doporucil néco S$patného, fekli jste o tom

ostatnim lidem?
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Otazka v poradi tfinacta méla jenom dvé odpovédi “ano, fekl/a jsem to ostatnim
lidem” nebo “ne, nechal/a jsem si to pro sebe”. Vysledky respondentti obou univerzit jsou
témét totozné. 54 % respondentil, studujici v Ceské republice, a 57 % studentd z NU
odpovédéli, ze o tom tikali ostatnim lidem. Ostatni 46 % a 43 % dotazovanych si nechalo

svij negativni nazor pro sebe.

14) Jak casto jste méli negativni nazor o produktech doporu¢enych
Youtuberem?

Na tuto otdzku odpovédéli respondenti obou univerzit skoro stejné. Forma dané
otazky byla uzaviend s Ctyfi variantami odpovédi. Zhruba 64-65 % respondentii obou
univerzit odpovédélo, Ze neméli zadné negativni zkuSenosti s produkty doporucené
Youtuberem. 24 % dotazovanych z NU a 18 % studentd z CZU mélo alespoii jednu
negativni zkuSenost. Také néktefi respondenti méli negativni zkusenosti nékolikrat (11 % z
CZU a9 % z NU) a méli jenom $patné nazory o produktech doporuenymi Youtuberem (7
%z CZU a 9 % z NU).

Zku$enosti - CZU Zku3enosti - NU
64% — 65% O
7%
2%

m Mél/a jsem alespori 1x negativni zkuSenosti m Mél/a jsem alespori 1x negativni zkuSenosti
Mél/a jsem nékolikrat negativni zkuSenosti Mél /a jsem nékolikrat negativni zkuSenosti
Mél/a jsem jenom negativni zkuSenosti Mél/a jsem jenom negativni zkuSenosti
Nemél/a jsem 7Zadné negativni zkuSenosti Nemél/a jsem Zadné negativni zkusenosti

Graf 12: Zkugenosti — CZU
Graf 13: ZkuSenosti — NU

15) Véfite vice reklamé nebo recenzi Youtubera?

Tato otazka v poradi patnacta byla také pro zjisténi toho, jaky vliv maji Youtubefi
na jedince. Ve vySe uvedenych grafech jsou vysledky dotazovanych z dvou univerzit a jsou
skoro totozné. Vice nez 50 % respondentii z obou univerzit davd ptednost recenzi
Youtubera propagovaného produktu nez reklamé spolecCnosti. AvSak kolem 40 %

respondentii neveéii ani reklamé, ani recenzi Youtubera.
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m V&fim vice reklamé m V&fim vice reklamé
= V&fim vice recenzi Youtubera = V&fim vice recenzi Youtubera
= Vibec ni¢emu nevéiim = Vibec ni¢emu nevéiim
Graf 14: CZU
Graf 15: NU

16) Do jaké miry Vam vadi komeréni spoluprace Youtubera s firmami?
(instrukce: 1 - viibec nevadi, 5 - vadi)

Dana otazka pomuze zjistit, zda vadi respondentim komeréni spoluprace
Youtubera s firmami. Dotazovani si museli vybrat, do jaké miry jim vadi propagacni videa
Youtubera, pfi¢emz jedna hvézda znamenala, Ze vibec nevadi a pét hvézd — hodné vadi.
Pii celkovém hodnoceni bylo zjisténo, ze studentim z Nazarbayev University (stfedni
hodnoceni - 3) sponzorovéani Youtubera vadi vice nez dotazovanym z Ceské Zemédélské
Univerzity (stiedni hodnoceni - 2,6). AvSak ve vysledku zaujimaji respondenti ke
spolupréci Youtuberd postoj neutralni.

17) Jak casto jste nakupoval/a pred zalatkem pandemie a jak Ccasto
nakupujete v obdobi nouzového stavu?

Jednou z hlavnich otazek tohoto priizkumu bylo to, jak se zménilo nakupni chovani
student béhem pandemie Covid-19. Respondenti méli seznam kategorii zbozi a museli si
vybrat, jak ¢asto kupovali a nadale kupuji toto zbozi. Dané grafy ukazuji nakupni chovani
studenti pfed zaCatkem pandemie a v dobé nouzového stavu. Diky ni bude moznost

posoudit, zda v tomto ohledu existuje rozdil mezi respondenty z NU a CZU.
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Nakup zboizi pred zacatkem pandemie — NU
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Graf 16: Nakup zbozi pied za¢atkem pandemie — NU
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Graf 17: Nakup zbozi v obdobi nouzového stavu — NU

Vysledky vychazeji velice jasné. Je vidét, Zze se zacatkem nouzového stavu,
respondenti jak z Ceské Zemédélské Univerzity, tak z Nazarbayev University nakupovali
mnohem méné sportovniho zbozi, oble¢eni, mdédnich doplikid, kosmetiky, techniky a
nabytku, tim padem davaji prednost nejzakladnéjSim vécem jako jsou potraviny, léky a

drogerie.
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Nakup zboZi pred zagatkem pandemie — CzZU
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Graf 18: Nakup zboZi pied zatatkem pandemie — CZU
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Graf 19: Nakup zboZi v obdobi nouzového stavu — CZU

18) Co si myslite o on-line nakupu?

Otazka v poradi osmnacta byla uzaviena a méla tii varianty. Cilem bylo zjistit, jaky
maji respondenti nazor na on-line nakupy, ktery se, kvtli nouzovému stavu, stal souc¢asti
kazdodenniho Zivota. Zde je vidét rozdil mezi studenty dvou univerzit: 32 % respondentil z
NU vybralo variantu “pfed pandemii jsem nenakupoval/a, ted’ nenakupuji”, kdyz z CZU —
jenom 10 %. Je tieba zdlraznit, Ze vétSina respondenti — zhruba 50 %, se zalibilo

nakupovat on-line a planuji u tohoto typu nakupu zastat i po pandemii.

55



On-line nékupy - €ZU
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Graf 20: On-line nakupy — CZU
Graf 21: On-line ndkupy — NU

19) Pohlavi
Uzaviena otazka, kterd byla povinna, zjistovala pohlavi respondentd. Pfi

vyhodnocovani odpovédi se ukazalo, Ze ve vzorcich z obou univerzit bylo zastoupeno vice

Mrwe

7en nez muzii (55 % zen z NU a 78 % zen z CZU). Nelze nijak objektivné popsat piiciny
tohoto vysledku.

20) Kolik vam je let?

Vékové rozlozeni - NU Vékové rozlozeni - CZU

90

1821 =m22-26

m MladSine? 18 m Star§ineZ 26 m 18-21 = 22-26

Graf 22: Vékové rozloZeni — NU
Graf 23: Vékové rozlozeni — CZU

Dotaznik byl §ifen riznymi vékovymi kategoriemi jak v CR, tak v Kazachstanu.
Nejveétsi procentualni zastoupeni mé v obou lokalitach skupina respondentt ve véku 22-26

let, nejmensi naopak lidé ve véku mladsi néz 18. Dalsi pocetné zastoupeni je ve véku 18-
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21 let, tvoii 47 % a 30 % respondenttl. Je vidét, ze v CZU nebyli studenti mladsi nez 18 a

starSi nez 26.

21) Odkud jste?

Tato otazka byla oznacena jako povinna, bylo to tak proto, aby bylo mozné zjistit
dalsi potfebné informace o respondentech. Zde se ukazuje, ze byly zapojené lidé z riznych
zemi. Mélo by byt zdiraznéno, ze Nazarbayev University je narodni a jednd z
Ceské Zemddélské Univerzity, v Nazarbayev University studuje jenom 4 663 studentd
riznych oboru a studijnich programut. 44 respondentd, které se zacastnili vyzkumu, jsou

z Kazachstanu.

Zemé - CZU
1%

m CR ® Kazachstdn ® Rusko m® Ukrajina m Bélorusko

Graf 24: Zem& — CZU

Velkou riiznorodost je jasné vidét v Ceské Zemédélské Univerzité. V dotaznikovém
Setfeni byli nejenom studenti z Ceské republiky (46 %), aviak i z Kazachstanu (19 %),
Ruska (21 %), Ukrajiny (13 %) a Bé&loruska (1 %). Nebylo mozné podrobné&ji analyzovat
vliv Youtubera na kupni rozhodovani studentl z riznych zemi kviili nedostate¢nému poctu

respondentd.

22) Na jaké univerzité studujete?
Déna otazka byla povazovana za povinnou, a kterd také povolila zjistit dalsi
dilezité informace o respondentech. Celkem se zucastnili 76 respondenti z Ceské

Zemédelské Univerzity a 44 respondentt z Kazachstanu.
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23) Jaky méte typ studia?

Rozd¢leni respondentti do skupin dle jejich souc¢asného vzdélavani nebylo prvotné
pro potieby této prace zvazovano, avSak nakonec byla tato otdzka do dotazniku zvolena.
Nésledujici grafy tedy slouzi jen k porovnani toho, jaké vzdélavani méli respondenti
z porovnavanych univerzit. Zhruba 90 % byli studenti bakalafského typu studia, a pouze
zbylych nékolik procent studenti byli magisterského a doktorského studia. Nebylo mozné

sledovat studenti z riznych typu studia, protoze nebyl dostatecny pocet respondent.

Vzdélavani - CZU Vzdélavani - NU
3% 5% 2%

93%

97%

B Bakalafsky typ studia
= Bakaldfsky typ studia = Magistersky typ studia

= Magistersky typ studia = Doktorsky typ studia

Graf 25: Vzdélavani — CZU
Graf 26: Vzdélavani — NU
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5 Vysledky a diskuse

V nasleduyjici tabulce je uveden celkovy soucet studentt, ktefi si koupili nebo
nekoupili produkty doporucené Youtuberem. Je vidét, Ze Youtubefi maji vétsi vliv na
respondenty, kteti se divaji na jejich videa na rozdil od téch, ktefi se nedivaji. Tento fakt
potvrzuje prvni vyzkumnou hypotézu (,,Studenti Ceské Zeméddlské Univerzity a
Nazarbayev University, ktefi se divaji na videa Youtubert, nakupuji produkty doporucené
Youtuberem rad¢ji nez ty, kteti videa nesleduji vitbec*). Zajimavé je to, Ze studenti z Prahy
nakupuji zbozi doporucené influencerem vice nez respondenti z Nazarbayev University.
Takovou tendence je mozné vysvétlit osobnimi faktory, a presnéji ekonomickou situaci a
zaméstnani. N€ktefi studenti z Nazarbayev University oznacili to, ze chtéli, ale nenakoupili
zbozi kvilli nedostatku penéz. V roce 2021 minimélni mzda v Ceské republice se rovna 15
200 K¢ mési¢né (Minimalni mzda v roce 2021 1 v minulosti, 2021), a v Kazachstanu je to v
hodnoté 2 213 K¢ (MunumanbHast u cpenHsas 3apruiata B Kaszaxcrane, 2021). Avsak v

dotaznikovém Setfeni nebylo analyzovano, jaké zaméstnani maji studenti.

Tabulka 5: Souvislost mezi tim, jak ¢asto se respondenti divaji na videa a zakoupenim produktu,
doporuéeny Youtuberem

CZU Ano, koupil/a | Ne, nekoupil/a | Cht&l/a jsem koupit, | Celkovy

jsem jsem ale nekoupil/a soucet

Alesponi 1x za 425 % 52,5 % 5% 100 %

den

Alespon 1x za 64 % 36 % 0% 100 %

tyden

Alesponi 1x za 37.5% 50 % 12,5 % 100 %

mésic

Vibec se 17% 83 % 0% 100 %

nedivam

NU

Alespon 1x za 23 % 68 % 9% 100 %

den

Alesponi 1x za 12,5 % 87,5 % 0% 100 %

tyden

Alespon 1x za 0% 100 % 0% 100 %

meésic

Druha vyzkumna hypotéza byla vyvracena (,,Cim vys§i je pocet odbératelii na kanalu
Youtubera, tim je Youtuber divéryhodnéjsi pro studenty dvou univerzit®). Ve vysledcich
dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, Ze pocet odbératelli neni tak dilezité pii kupnim

rozhodnuti. Jedna se o 72,4 % studenti z CZU a 68,2 % respondentii z NU.
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Mélo by byt zdlraznéno, ze se zacatkem pandemii Covid-19 se zménilo nakupni
chovani spotfebitelti. Kvili nouzovému stavu lidé zacali byt racionalnéjsi béhem
nakupovani a davaji piednost jenom produktim denni potieby. Provedeny prizkum mezi
studenty Ceské Zemédélské Univerzity a Nazarbayev University potvrdil tfeti vyzkumni
hypotézu (“Pandemie Covid-19 ovlivnila nakupni chovani studenti dvou univerzit tak, ze

nakupuji méné nez pred zacatkem nouzového stavu”).

5.1 Navrhy a doporuéeni

Z vysledkd provedeného dotaznikového Setfeni je ziejmé, ze Youtubefi skutecné
maji zietelny vliv na kupni rozhodovéani svych sledujicich. Po nésledném zhodnoceni
vyzkumnych hypotéz a odpovédi z dotazniku vySel fakt, Zze vliv Youtuberl na kupni
rozhodovani respondentti z Nazarbayev University neni v tomto pfipadé tolik ziejmy, jako
tomu je u studentt Ceské Zemédélské Univerzity. Pii vytvateni dotazniku bylo usuzovano,
7ze priCiny ptipadnych odchylek tohoto jevu budou souviset s rozdilnymi
sociodemografickymi charakteristikami zemi, z kterych studenti pochazi. Dotazovani, Kteii
studuji v Kazachstanu a v Ceské republice, uvedli o tom, e od koupé produktd bude
odrazovat zejména cena, nedostupnost produktu v dané lokalit¢ a komplikovanost
postovnich sluzeb. Proto je vhodné, aby firmy zacaly spolupracovat s Youtubery, ktefi jsou
z Kazachstanu a Ceské republiky. V tom piipadé Ize udélat kvalitni reklamu a zjednodusit
doruceni své produkce, osobné v ptisnych podminkach nouzového stavu.

Od zacatku pandemie lidé stravi vice Casu doma, a proto je nutné pro firmy
soustfedit pozor na to, co spotiebitel nejvice pozaduji v soucasné dobé. V podminkach
nouzového stavu, pii kterych jsou obchody zaviené, prace je z domova a je zakazano
chodit venku bez krajni nouze, spole¢nosti musi najit spravni marketingovou reklamni
kampan a vyrabét zbozi, které by bylo uzite¢né pro zakazniky.

Je dulezité zminit o tom, ze odbératelé sleduji Youtubera nejenom na YouTube,
avSak 1 na jinych sociélnich sitich jako Instagram, Vkontakté ¢i Facebook. Spole¢nosti by
v idealnim piipadé méli pozadovat umisténi pfispévku propagovaného produktu na jiné
socialni siti od Youtuberu, s kterym spolupracuji.

Jednim takovym z poslednich navrhti pro marketéfi je soustfedéni se na vybér toho
spravného Youtubera, coz v disledku muze byt klicovym aspektem pro tspé$nost celé
spoluprace. Je potieba si vybrat Youtubery, ktefi svou tvorbou spadaji do konceptu firmy a

tim padem, odbornici v marketingu védi, co od néj mohou ocekavat. Dana
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spoluprace musi vytvofit spokojenost pro vSichni zi¢astnéné strany — samotny

Youtuber, firma a spotiebitelé.

61



6 Zavér

Odbornici v oboru marketingu mohou oslovit zakaznika nékolika zpisoby. V této
bakalarské prace byl predstaven jeden z nich, a to jednoznac¢né osloveni prostfednictvim
Youtubera, ktery aktivné pouziva socialni sit’ YouTube. Tito uzivatele, nazyvani také jako
influencefi, jsou jednim z nejpopularnéjsich a nejvyuzivangjsich marketingovych nastrojt
v poslednich letech. Diky tomu, ze na rozdil od tradi¢nich hvézd, Youtubeii na svych
kanalech komunikuji se svymi sledovateli osobnim zptusobem a svymi videi mohou
ovlivnit rozhodnuti, postoje a nazory odbératelt.

Cilem dané bakalaiské prace bylo srovnani nakupniho chovani studentti Ceské
Zemédelské Univerzity a Nazarbayev University pred zacatkem pandemie Covid-19 a v
obdobi nouzového stavu, a také analyza vlivu oblibenych Youtuberi na kupni rozhodovani
a urceni zakladnich faktori. Pomoci metody vlastniho dotaznikového Setfeni byly
sesbirany potfebni udaje od respondentti dvou univerzit, ze kterych vyslo najevo, ze vliv
Youtubera na kupni rozhodovani je opravdu odlisny. Dotazovani, ktefi studuji na Ceské
Zemédé@lské Univerzité, se zdaji byt ke koupi propagovaného Youtuberem zbozi
ovlivnitelngj$i nez studenti z NU. Ze ziskanych odpovédi totiz vyslo najevo, ze nakupni
chovani pfed zacatkem pandemie a v obdobi nouzového stavu se také 1isi. Dany vyzkum
povoli odbornikiim v marketingu 1épe analyzovat nakupni chovani spotiebiteld, které se
zménilo béhem pandemie, a tim padem zlepSit svou marketingovou kampan pro zvySeni
prodeje zboZi.

V praci bylo dospéno k zavéru, ze vliv na kupni rozhodovani na zaklad¢ prohlizeni
videi oblibenych Youtubert opravdu existuje a jeho sila zalezi na tom, odkud sledujici
téchto videi pochazi. Jedny ze zakladnich faktori ovliviwjici nakupniho chovani
spotiebitelti byly kulturni a osobni. Bylo by také zajimavé sledovat, jak se tento vliv lisi
také v jinych zemich s vétSim souborem dat, a navrhnout vice zpusobu, jak zvysit
efektivitu propagace produktu skrz Youtubera. Jak jiz bylo zminéno v priub¢hu dané
bakalaiské prace, lidé veri vice recenzi Youtubera nez reklamé firmy a reklamé od
tradi¢nich hvézd. Proto je vyuzivani téchto influencerti mezi pracovniky v marketingu stale

jednim z nejoblibengjSich marketingovych néstroji.
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8 Prilohy

Kolik Youtuberu sledujete?
M¢én¢ néz 10

10-20 Youtubert

21-30 Youtuberu

Vice nez 30

Nesleduji

e o o o o I—\

2. Jak Casto se divate na videa Youtubera?
e Alespon 1x za den

e Alespon 1x za tyden

e Alespon 1x za mésic

Viibec se nedivam

Sledujete-li je i na jinych socialnich sitich? Pokud ano, na jakych?
Instagram

Facebook

Twitter

Pinterest

Tumblr

LinkedIn

VKontakté

Nesleduji

Jiné:

e 6 o6 o o o o o o 00

Pro¢ se divate na tyto Youtubery?
Kvalitné€ a krdsné€ natocena videa
Uzite¢na a zajimava informace

Jsou pozitivni (nebo pfinaseji radost)
Nemam rad/a youtubery

e o o o -b

Doporucil/a byste tyto Youtubery svym ptatelim?
Ano

Ne

Na jaké Youtubery se divate a jak ¢asto?

> e oo

alespon 1x za den alesponi 1x za alespon 1x za
tyden mésic

vibec se nedivam

Lifestyle

Beauty a Fashion

Rodinné

Kutilstvi (DIY)

Zdravi a Fitness

Hudba a Tance

Cestovani
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7. Koupil/a jste n¢kdy produkty doporucené Youtuberem?
e Ano, koupil/a jsem

¢ Ne, nekoupil/a jsem

e Chtél/a jsem koupit, ale nekoupil/a

8. Pokud jste si vybrala tieti variantu ("Chtél/a jsem koupit, ale nekoupil/a") v
ptedchozi otazce, odiivodnéte, proc jste nekoupil/a:

9. Stalo se Vam to, ze jste byl/a rozhodnut/a o koupi, ale na zaklad¢ videa Youtubera
jste své rozhodnuti zménil/a?

e Ano

e Ne

10. Stalo se Vam to, Ze jste byl/a rozhodnut/a o koupi n&jakého produktu, ale Youtuber
Vas svym negativnim hodnocenim odradil?

e Ano

e Ne

11. Je pro Vas duvéryhodny Youtuber, ktery ma:

e M:én¢ 100 000 odbératelt

e 100000 - 1 milion odbératelu

e 1-10 milion odbératelu

e Vice nez 10 milion odbératelt

e Pocet odbératelti pro me¢ neni diilezité pro rozhodnuti

12. Stalo se Vam to, Ze produkt, doporuceny Y outuberem, byl Spatny?
e ANo
e Ne

13. Pokud Vam Youtuber doporucil néco $patného, fekli jste o tom ostatnim lidem?
e Ano, fekl/a jsem to ostatnim lidem
¢ Ne, nechal/a jsem si to pro sebe

14. Jak Casto jste mé&li negativni nazor o produktech doporucenych Youtuberem?
M¢l/a jsem alespon 1x negativni zkusenosti

Mél/a jsem nekolikrat negativni zkusenosti

Mg¢l/a jsem jenom negativni zkusenosti

Nemél/a jsem zadné negativni zkuSenosti

15. Véfite vice reklamé nebo recenzi Youtubera?

e V¢iim vice reklamé

e Véfim vice recenzi Youtubera

e Vibec ni¢emu nevéiim

16. Do jaké miry Vam vadi komer¢ni spoluprace Youtubera s firmami? (instrukce: 1
hvézda — viibec nevadi, 5 hvézd — hodné vadi)
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17. Jak Casto jste nakupoval/a pted za¢atkem pandemie?

alespon 1x
denné

alespon 1x za

tyden

alespon 1x za
mésic

alespon 1x za
rok

nekupoval/a
jsem

Potraviny

Léky

Sportovni
zbozi

Obleceni

Modni
dopliky

Drogerie

Kosmetika

Technika
(notebook,
telefon atd.)

Nabytek

18. Co si myslite o on-line ndkupu?
e Pied pandemii jsem nerad/a nakupoval/a, ted’ nenakupuju
e Pred pandemii jsem nenakupoval/a, ted’ nakupuju a po pandemii nebudu nakupovat

Znova

e Pied pandemii jsem nenakupoval/a rad/a, ted’ nakupuju, zalibilo se mi to a po
pandemii zistanu u on-line ndkupu

19. Jak ¢asto nakupujete v obdobi nouzového stavu?

alespon 1x
denng

alespon 1x za
tyden

alespon 1x za
mesic

alespon 1x za
rok

vibec
nekupuji

Potraviny

Léky

Sportovni
zbozi

Obleceni

Madni
doplnky

Drogerie

Kosmetika

Technika
(notebook,
telefon atd.)

Nabytek

20. Pohlavi

e Muz
e /ena

21. Kolik vam je let?
e Mladsinez 18

68




18-21
22-26
Starsi nez 26

. Odkud jste?

CR
Kazachstan
Kyrgyzstan
Rusko
Ukrajina
Bélorusko
Jina

23. Na jaké univerzit¢ studujete?

24

Nazarbayev University
CzZu

. Jaky mate typ studia?

Student/ka bakalaiského studia
Student/ka magisterského studia
Student/ka doktorského studia
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