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SOUHRN

1. Cil prace:

Hlavnim cilem této diplomové prace je prozkoumat vliv influencer marketingu na nakupni rozhodovani
spotiebitelil a poskytnout doporuéeni pro firmy a znacky, které uvazuji o propagaci svych produktt formou
influencer marketingu.

2. Vyzkumné metody:

Pro sbér dat byla vyuzita kombinace metod jako je kvantitativni dotaznikovy vyzkum, pomoci néjz byla
ziskavana data z pohledu spotiebitelt, a kvalitativnim dotazovani, které zjist'ovalo pohled influencerd na danou
problematiku. Dale byla pro sbér dat vyuzita také analyza dat z jiz uskuteénénych vyzkumu a obsahova analyza
profilti vybranych influencerti na socialnich sitich. K vyhodnoceni dat byla vyuzita predev§im frekvencni a
kontingen¢ni analyza, okrajové také kiizova analyza odpovédi respondent na riizné otazky. Na zakladé analyzy
ziskanych dat byly zodpovézeny vyzkumné otazky. Testovani hypotéz zahrnovalo sbér dat, statistickou analyzu
a porovnani vysledkl s o¢ekavanymi hodnotami. K samotnému ovéfeni pfedem stanovenych hypotéz byla
vyuzita metoda chi-kvadratu neboli testu dobré shody.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Bylo zjisténo, ze influencer marketing skute¢né ma vyznamny vliv na kupni rozhodovani spotiebiteltl, jeho vliv
je srovnatelny s vlivem tradi¢ni reklamy na kupni rozhodovani spotiebiteli. Na vliv influencer marketingu na
kupni rozhodnuti spotiebitele ma vliv spotiebiteliv vék (resp. pfilsuSnost ke generaci) a i jeho pohlavi.
Nejvyssiho vlivu dosahuje influencer marketingy na mladsi generace jako je generace Z a Y, s rostoucim vékem
spotiebitele klesa vliv influencer marketingu a oproti tomu roste vliv tradicni reklamy. Vliv influencer
marketingu je ovlivnén mnoha faktory, kromé samotného influencera hraje kli¢ovou roli také kvalita zpracovani
a Cetnost influencerskych kampani, jejich informativnost, pou¢nost a autenticita, nebo také nasledna interakce
influencera se svym publikem. Pro spotiebitele neni stéZejni velikost influencera ale spiSe jeho divéryhodnost,
autenticita a odbornost pro to, aby dokazal ovlivnit jejich kupni rozhodnuti. Influencer marketing zaroven neni
univerzalnim nastrojem a nedosahuje stejného vlivu napfic vSemi kategoriemi zbozi a sluzeb, vétsiho vlivu
dosahuje o levnéjsich nebo vysoce vizualnich produkt, silného vlivu dosahuje i u gastronomickych podnika a
podnikt cestovniho ruchu. Pfi nespravném vyuzivani influencer marketingu mize mit tento druh marketingu pro
znacku i influencera negativni dopad a dokaze spotiebitele od nakupu odradit, ¢i zhorSit vnimani influencera
v oc¢ich svého publika.

4. Zavéry a doporuceni:

Influencer marketing je dilezitym trendem v oblasti digitadlniho marketingu, dosahuje podstatného vlivu a do
budoucna ma velky potencidl. Bylo formulovano nékolik doporuceni pro firmy a znacky. Pfi tvorbé strategii
influencer marketingu by znacky mély klast diraz pfedevSim na spravnou volbu influencera a zohlediiovat
predevsim faktory jako je autenticita, odbornost, transparentnost, aktivni interakce s komunitou a produkce
kvalitniho obsahu. Je také dulezité zohlednit generacni a genderové rozdily cilovych zakaznikt pfi planovani
influencerskych kampani a tyto rozdily zohlednit pii volbé influencera s odpovidajicim cilovym publikem.
Velmi dulezita je i volba spravné platformy pro influencer marketing, ktera odpovida cilové skupiné i povaze
produktu nebo sluzby. V kontextu propagovaného produktu ¢i sluzby je potfeba zohlednit vhodnost vyuziti
influencer marketingu, a také zpuisob jeho propagace. Obecné je vyuzivani influencer marketingu velmi
doporuceno, ovsem pii dodrzeni zékladnich principl a strategického pfistupu. Znacky vyuzivajici influencer
marketing ke svym marketingovym tcelim by mély aktivné sledovat aktualni trendy v této oblasti. Nové
platformy, zptisoby komunikace a preferované typy obsahu mohou rychle zménit zptisob, jakym influencer
marketing funguje. Znacky by mély byt oteviené novym piistuptim a schopné pfizptsobit své strategie v souladu
s témito zménami.
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SUMMARY

1. Main objective:

The main objective of this master's thesis is to explore the impact of influencer marketing on consumer
purchasing decisions and provide recommendations for companies and brands considering promoting their
products through influencer marketing.

2. Research methods:

A combination of methods was used, including quantitative questionnaire surveys to gather consumer
perspectives and qualitative interviews to explore influencers' viewpoints on the subject. Additionally, data were
collected through the analysis of previously conducted research and content analysis of selected influencers'
profiles on social media platforms. Data evaluation primarily utilized frequency and contingency analysis,
supplemented by cross-analysis of respondents’' answers to various questions. The research questions were
addressed based on the analysis of collected data. Hypothesis testing involved data collection, statistical analysis,
and comparison of results with expected values. The chi-square test was used for the verification of
predetermined hypotheses.

3. Result of research:

It was found that influencer marketing indeed holds a significant impact on consumers' purchasing decisions,
comparable to the effect of traditional advertising on consumers' buying behavior. The influence of influencer
marketing on consumer purchasing decisions is affected by the consumer's age (or generational affiliation) and
their gender. The highest influence of influencer marketing is observed among younger generations such as
Generation Z and Y. As consumer age increases, the influence of influencer marketing diminishes, while the
impact of traditional advertising grows. Influencer marketing is influenced by numerous factors, beyond the
influencer themselves. Factors like the quality and frequency of influencer campaigns, their informativeness,
educational value, authenticity, and subsequent interaction with their audience all play crucial roles. For
consumers, the influencer's credibility, authenticity, and expertise are more important than their follower count
in influencing purchasing decisions. However, influencer marketing is not a universally applicable tool and
doesn't yield the same influence across all product and service categories. It holds greater impact over cheaper
or highly visual products and also significantly influences sectors like gastronomy and the travel industry. When
not used correctly, influencer marketing can negatively impact both the brand and the influencer. It might deter
consumers from making purchases and even degrade the influencer's image in the eyes of their audience.

4. Conclusions and recommendation:

Influencer marketing is an important trend in the realm of digital marketing, yielding substantial impact and
holding great potential for the future. Several recommendations have been outlined for companies and brands.
When devising influencer marketing strategies, brands should primarily emphasize the appropriate selection of
influencers, considering factors such as authenticity, expertise, transparency, active community engagement, and
the production of high-quality content. It's also crucial to consider generational and gender differences among
target customers when planning influencer campaigns, tailoring influencer choices to align with the respective
target audience. The selection of the right platform for influencer marketing, one that corresponds to the target
demographic and the nature of the product or service, is highly imporant. In the context of the promoted product
or service, the suitability of employing influencer marketing and the manner of its propagation should be taken
into account. In general, usage of influencer marketing is highly recommended, provided that fundamental
principles and a strategic approach are adhered to. Brands utilizing influencer marketing for their marketing
goals should proactively monitor current trends in this field. Popular platforms, communication methods, and
preferred content types can rapidly alter the dynamics of influencer marketing. Brands should remain open to
new approaches and be capable of adjusting their strategies in line with these changes
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1 Uvod

V soucasné digitalni dobé, kdy socilni sit¢ a jiné online platformy hraji nezastupitelnou roli v
kazdodennim zivoté lidi, doslo k vyraznym zménam v oblasti vnimani, vybéru a nakupovani
produkti a sluzeb spotiebiteli. Internet a socidlni sité poskytuji neomezeny pfistup k
informacim a nové moZznosti interakce, coz pfedstavuje nové pfilezitosti pro podnikani a
marketingovou komunikaci v online prostiedi. Jednim z fenomént, ktery si v marketingovém
svéte ziskal velkou pozornost, je influencer marketing.

Influencer marketing je novd forma marketingové komunikace, ve které se spolupracuje
s influencery neboli jednotlivci s velkym dosahem a vlivem na socidlnich médiich. Tito
influencefi maji schopnost oslovovat své sledujici, a tim ovlivnit jejich nakupni rozhodovani a
preference. Za jinych okolnosti by se firmy snaZzily oslovit své cilové publikum prostfednictvim
tradicnich reklamnich kanall, jako jsou televize, rddio nebo tiSt€énd média. S nastupem
socidlnich médii a vzestupem osobnosti, které si vytvofily silnou pozici v online svéte a ziskaly
si své vérné publikum, se oteviely nové moznosti, jak dosahnout potencialnich zakaznikl. Pres
velky zajem o influencer marketing ovSem existuje stdle mnoho otazek ohledné jeho skute¢ného
vlivu na spotiebitele.

Hlavnim cilem této diplomové prace je prozkoumat a analyzovat vliv influencer marketingu na
rozhodovani spotfebitelti pfi ndkupu, poskytnout ptehled o tomto jevu a zaroven nabidnout
praktické rady a doporuceni pro firmy a znacky, které zvazuji vyuziti influencer marketingu k
propagaci svych produkti a sluzeb. Tato diplomova prace se zaméii na zkoumani zptsobu,
jakym influencer marketing ovliviiuje vniméni znacek a produktl, jaky mé vliv na nakupni
rozhodovani spotiebitelil, nebo jak se jeho vliv lisi od tradi¢nich forem reklamy.

Pro dosazeni téchto cili bude vyuzita nejprve teoreticka reSerSe s naslednym praktickym
vyzkumem. V teoreticko-metodologické casti prace budou predstaveny pojmy jako socidlni
sité, marketing na socialnich sitich, termin influencer a jeho vyuziti pro marketingové ucely
firem a budou také popsény teoretické koncepty a pfistupy k ndkupnimu rozhodovani
spotiebiteld, proces ndkupniho rozhodovani spotiebitell a vlivy, které na néj ptisobi.

Prakticko-analyticka Cast této diplomové prace se bude zabyvat sbérem a analyzou dat. Bude
vyuzito piedevSim kvantitativni metody sbéru dat k ziskani konkrétnich informaci od
spottebiteld, jejichz ndzory a zkuSenosti poskytnou hlubSi porozuméni vlivu influencer
marketingu na jejich ndkupni rozhodovani. Vyuzita budou také data z jiz uskutecnénych
vyzkumi na podobné téma. Tato data budou déale prozkoumana a zhodnocena, ze ziskanych dat
budou vyvozeny poznatky, které pomohou odpoveédét na predem stanovené vyzkumné otazky
a potvrdit nebo vyvratit pfedem stanovené hypotézy. Mimo pohledu spotiebitelt na influencer
marketing bude také kratce zkoumén pohled ze strany samotnych influencert, ktery muze
pomoci k posouzeni vnimani influencer marketingu. Déle bude zkouman aktudlni stav
influencer marketingu v prostiedi ¢eského trhu, budou vybrani influenceti dosahujici vysokého
vlivu na své publikum a zhodnoceny hlavni faktory, které ¢ini z influencerti osobnosti, které
jsou schopné ovlivnit kupni rozhodovani spotiebiteli.

Vsechny ziskané poznatky budou nasledn¢ shrnuty a budou formulovana doporuceni v oblasti
influencer marketingu pro spole¢nosti nabizejici produkty a sluzby na ¢eském trhu, kterad
mohou témto spolecnostem byt napomocna v efektivnéjSim vyuzivani influencerti pro své
marketingové ucely. Poznatky ziskané ztéto diplomové prace mohou slouzit firmédm jako
podpora pii tvorbé strategii influencer marketingu, optimalizaci influencer marketingovych
kampani a efektivnimu oslovovani spottebitelii v aktudlni digitalni dobé.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

Teoreticko-metodologicka ¢ast této prace predstavuje zdkladni teoretické vychodisko pro
zkoumani vlivu influencer marketingu na nakupni rozhodovani spotiebitelii. Tato ¢ast bude
rozdélena do né€kolika podkapitol, které¢ se zamétuji na rizné aspekty influencer marketingu,
socialnich siti a nakupniho rozhodovani spotiebitelll. Dale v této ¢asti bude popsan metodicky
ptistup, ktery bude nésledné pouzit pro praktickou cast prace.

Nejprve tedy bude popsan influencer marketing, jeho charakteristiky a zplsoby vyuziti
v marketingové praxi. Aby tak mohlo byt u¢inéno, bude nejprve piedstaven marketing na
internetu a zejména na socidlnich sitich, jeho charakteristiky, specifika a odliSnosti oproti
marketingu za pouziti tradicnich médii. Dlraz bude kladen piedevsim na socidlni sit’ Instagram,
TikTok a Facebook, které je stéZejni pro ticely této diplomové prace. Néasledné bude podrobné&;ji
popsan fenomén influencer marketingu na socialnich sitich. V nasledujici ¢asti se prace zaméti
na nakupni rozhodovani spottebitelti, kde bude popsan cely proces rozhodovani o nakupu
produktu nebo sluzby a budou uvedeny také faktory, které na toto rozhodovani mohou mit vliv.
Dtiraz bude kladen pfedev§im na vliv influenceri na ndkupni rozhodovani, na ktery je zamétena
tato diplomova préce a ktery bude nasledn¢ diikkladnéji zkouméan v praktické ¢asti prace, kterad
na teoretickou €ast navazuje.

2.1 Influencer marketing, jeho charakteristiky a zpiisoby vyuZziti
v marketingové praxi

Tato kapitola se zaméiuje na kliCové aspekty souvisejici se socialnimi sit€émi a jejich vyuzitim
v ramci influencer marketingu a v marketingové komunikaci obecn&. Uvod této kapitoly
predstavuje dulezity teoreticky zaklad pro porozuméni prostiedi, ve kterém se influencer
marketing odehrava. Pozornost bude vénovana uzivatelim socialnich siti, jejich specifickym
vlastnostem, chovani a motivacim. Bude popsana typologie socidlnich siti a moznosti vyuziti
socialnich siti v marketingové komunikaci.

V nésledujici ¢asti této kapitoly bude jiz dikladnéji rozvinuto téma influencer marketingu.
Bude vysvétlen pojem influencer a popsana role influenceri v ramci digitdlnich médii,
typologie influencerit a zpusoby vyuziti influencer marketingu v praxi. Budou popsany a
porovnany riizné pristupy a strategie, které mohou byt pouzity pii spolupraci znacek
s influencery. Zavérecna podkapitola popiSe zplisoby méieni uspéSnosti kampani s vyuzitim
influencer marketingu.

2.1.1 Internet a socialni sité

Jak zminuje Ptikrylova (2019), internet je nejmlad$Sim a zaroven nejrychleji se rozvijejicim
médiem. Pfedev§im u mladsi a stfedni generace piedstavuje internet nejvyuzivanéjSim zdrojem
informaci a zdbavy. Zatimco u této skupiny lidi primérné kleséd sledovanost televize ¢i
oblibenost tiskovych médii, internet nahrazuje nékteré funkce téchto starSich médii a jeho
oblibenost stale roste.

Bognar et al. (2019) ve své studii popisuje internet v soucasné dob¢ jako jedno z nejvlivnéjsich
médii na celosvétové urovni. Uvadi, ze internet vyznamné piispiva ke globalizaci a usnadnuje
obchodni a marketingové aktivity firem. Internet také nabizi obrovskou $kalu moznosti svého
vyuziti pro firmy a online marketing se stdva velmi dulezitou soucéasti marketingu v 21. stoleti.
Diky internetu se cely svét stava jednim velkym trhem a jeho dosah je nesrovnatelny
s jakymkoli jinym tradi¢nim pfistupem k marketingu.



Vyznamnou souc¢asti marketingu na internetu jsou online socialni média a v poslednich letech
velmi popularni socidlni sité, které jsou v soucasné dobé na vzestupu. Neustale se vyvijeji a
nabizeji zcela nové moznosti jak pro uZivatele, tak pro firmy. Socidlni média nejprve
umoznovala imitovat mezilidské interakce v digitdlnim prostedni, postupné se ovSem vyvinula
v celé vlastni ekosystémy v online prostiedi, které umoziuji zcela vlastni zplisoby socidlniho
chovani (Atherton, 2022, s. 14).

Buresova (2022) uvadi jako klicovou vlastnost socidlnich médii moznost komunikace a
interakce mezi jejimi uZivateli. Za stéZejni povazuje moznost rychlé zpétné vazby od uzivateld,
kterou socidlni sit€¢ nabizeji a ¢imz se odliSuji od tradi¢nich médii. Jakykoliv uzivatel, dokonce
1 firma, zde mize komunikovat se svym uzkym, nebo i Sirokym okolim.

Karli¢ek (2016) uvadi jako nejcastéjsi divody vyuzivani socialnich siti jejich uZzivateli
pfedevsim kontakt s pfateli, planovani a organizaci akci ale také ziskavani rad a doporuceni.
Socialni sit€ jsou podle n¢j tedy idedlnim prostfedim pro informovani uzivateli o eventech a
akcich, jako nastroj public relations, anebo mohou poslouZit i jako néstroj k Sifeni povédomi o
znacce, zvyseni jeji oblibenosti ¢i posileni image.

Socialni sité se staly nedilnou souc¢asti kazdodenniho zivota lidi a zaroven vyznamnym kanalem
pro marketingovou komunikaci firem. Sociélni sit€ jako Facebook, Instagram, Twitter a TikTok
nabizeji podnikiim jedinecnou pfilezitost priblizit se svym cilovym zékaznikim a budovat s
nimi interakci. Dle Atherton (2022, s. 17-20) jsou dnes socialni média nedilnou soucésti
marketingové strategie jakékoliv tispé€$né firmy ¢i znacky. Socidlni média umoznuji znatkam
vice poznat své potencionalni zdkazniky, jejich chovani a nazory a pfiiblizit se jim v online
prostiedi. Postupné se stiraji hranice mezi osobnim a obchodnim zivotem na socialnich sitich,
a z n€kterych socidlnich siti se stdvaji obchodni platformy. Zaroven se ovSem jedna o velmi
dynamické a rychle se vyvijejici prostiedi, kde je nutné velmi rychle reagovat na aktudlni
technologie a trendy.

Marketing s vyuZzitim socidlnich siti umoziuje podnikiim vytvafet relevantni obsah, cilen¢
osloveni specifickych segmenti a meéfeni U¢innosti kampani. Diky Sirokému dosahu a
moZnostem demografického cileni mohou firmy efektivné komunikovat se svymi zakazniky,
budovat povédomi o znacce, posilovat vztahy a generovat prodejni prilezitosti. Marketing na
socialnich sitich pfinasi podnikiim nejen moznost ziskdvat nové zédkazniky, ale také posiluje
jejich konkurencni vyhodu v soucasné digitalni dobé.

2.1.2 Uzivatelé socialnich siti

Uzivatelé socidlnich siti jsou jedinci, kteti vyuZzivaji online platformy ke komunikaci, sdileni
obsahu a interakci se svymi prateli, rodinou a dal§imi uzivateli. Tito uzivatelé maji rizné
motivace a zajmy, at’ uz jde o sdileni zivotnich udalosti, fotografii, videi, ziskdvani novinek,
hledani podpory, vyjadieni svych nazord nebo zapojeni se do diskuzi a komunit. Sociélni sité
se staly nedilnou souc¢ésti kazdodenniho zivota mnoha lidi a pfinaseji jim ptilezitosti k interakci
a sdileni na globalni tirovni.

BureSova (2022) uvadi, Ze socialni sit¢ vyuziva v Ceské republice téméi 5 miliont lidi,
nejcastéji jsou to lidé ve véku 16 — 24 let. Na zaklad¢ veéku definuje 4 generace: Generace Z,
Generace Y neboli milenialové, Generace X a Boomers. Pro kazdou generaci je typicka jina
miry pouzivani socidlnich siti a také rozdiln€¢ preference mezi socidlnimi sit¢émi. Mladsi
spotiebitele nalézame na platformach jako je Instagram, TikTok, Snapchat nebo Twitch ¢i
Youtube, naopak starSi uzivatele zastihneme s nejvétsi pravdépodobnosti spise na Facebooku
(Karlos, 2021, s. 20).



Generace Z

Jak uvadi Van den Berg (2020, s.16) jedna se o generaci digitalniho svéta. Jeji zastupci nezazili
dobu bez internetu a vnimaji ho jako samoziejmost. Oproti pfedchozi generaci generace X
daleko mén¢ sleduje televizi, vice vyuZivaji socidlni média, kde navazuji pratelstvi s lidmi
z opacného konce svéta. Sviij Zivot sdili s ostatnimi online, komunikuji pomoci fotek a obrazki,
sleduji online videa, maji své online idoly — influencery, ktefi je inspiruji. Internet patii mezi
jejich hlavni zabavu. Misto sledovani televize a dlouhych reklamnich spotii rad€ji voli zdznamy
na placenych platformach jako je Netflix, namisto sledovani kazdodennich televiznich zprav
radéji kazdy den sleduji aktudlni déni na socidlnich sitich (Mediaft, 2022).

Generace Y

Tato generace byva ¢asto oznacovana jako tzv. milenidlové a nej€astéji takto byvaji oznaovani
lidé narozeni mezi lety 1981 az 1999. Van den Berg (2020, s. 17) uvadi, zZe tuto generaci jako
prvni spojuji spolecné zajmy napfi¢ vSemi kontinenty — jeji pfisluSnici poslouchaji stejnou
hudbu, nosi stejné obleCeni, maji stejné zaliby. Penize vnimaji jako prostiedek, nikoli jako cil
a zadluzovani nevidi jako prekdzku pro spokojeny zivot. Tato generace jiz vyrustala s televizi,
pocitaci a mobily a je nejvice angazovana na socidlnich sitich. Milenidlové aktivné vytvareji a
sdileji obsah a komunikuji se svymi vrstevniky. Pro né socidlni sit€ slouZzi jako dulezity zpiisob
vyjadieni svych nézort a z4jma.

Generace X

Tato generace vyristala v dob¢, kdy se prosazovala technologie a informacni spole¢nost, a
prosla vyraznymi spole¢enskymi zménami. Generace X se na socidlni sit¢ X diva predev§im
jako na prostifedek k udrzovani kontaktu s rodinou a prateli, ale také prosttedek k ziskavani
informaci a rozsifeni obzort, sledovani zprav, nebo jako na zdbavu. Tato generace ma zna¢nou
kupni silu a je stale velmi aktivni na trhu (Schmitz, 2013).

Boomers

Towner (2019) vymezuje Baby Boomers jako generaci lidi narozenych mezi lety 1946 a 1964.
Boomers se obecné povazuji za generaci, ktera je méné zapojena do online komunikace a
socidlnich médii nez mladSi generace, jako jsou napt. milenidlové. Tato generace je obecné
mén¢ technologicky zdatnd a méné zavisla na socidlnich médiich, ve srovnani s mladsi
generaci. Preferuji spiSe tradicni zptisoby komunikace, jako je telefonovani nebo osobni
setkani, a mohou mit mensi znalosti o fungovani sociélnich siti.

Kazd4 generace ma své vlastni preference, zajmy a zpusob pouzivani socialnich siti. Zatimco
nékteré generace se vice zamétuji na sdileni osobnich zazitkli a vyuzivaji socidlni sité
k propojeni se svymi prateli a SirSim okolim, jiné se vice angazuji v politickych nebo
spolecenskych otazkach, ziskavani informaci ¢i zapojovani do diskuzi. Dilezité je rozumét
témto rozdilim pfi vytvateni a cileni marketingovych kampani na socialnich sitich.

2.1.3 Typologie socialnich siti

Typologie socidlnich siti se d€li podle rGznych kritérii, jako je zaméfeni, cilova skupina
uzivateld, format obsahu a dalsi faktory. Typologie socidlnich siti se u jednotlivych autorti lisi.

Buresova (2022) déli socialni média nasledovné:

e (sobni: zaméfené na komunikaci a sdileni multimedialniho obsahu mezi uzivateli
(napt. Facebook, Instagram).

e Profesiondlni: zaméfené na sdileni profesnich informaci a poskytovéani ptilezitosti
kariérniho rtstu (napi. LinkedIn).



e Informacni: poskytujici informace pro feSeni kazdodennich problémi (napf. rtizné
blogy, Wikipedia).

e Vzd¢lavaci: urcené ke spolupraci a sdileni informaci mezi studentti a institucemi (napft.
Google Classroom).

e Zaméiené na zaliby: urcené pro skupiny lidi, které spojuje spolecnd zaliba (napf.
Scrapbook.com).

e Akademické: urcené pro sdileni vysledkii védeckych vyzkumli mezi védei a
akademickymi pracovniky (napt. Academia.edu).

Socidlni sité¢ jsou podle BureSové (2022) médiem, které spojuje tyto funkce a umoznuji sdilet
doslova vse. Jedna se o virtudlni misto, kde uzivatelé pomoci svych osobnich profilt sdili své
osobni informace s ostatnimi uzivateli, skupinami a firmami, a vzajemné spolu komunikuji.

Karlicek (2016) poté d€li socidlni sit€ nasledovné:

¢ Blog: jedna se o jednoduchou osobni webovou stranku, kterou si miiZze v soucasné dobé
zalozit témér kdokoliv, vCetné firem a dalSich instituci, a prostfednictvi niz mize se
svymi Gtenafi sdilet své nazory a zkuSenosti. Ctenaii blogu se zaroveir mohou zapojovat
do diskuzi a komunikovat pomoci komentaii. Blogeti jsou v soucasnosti povazovani
Casto za nazorové vudce.

e Diskusni fora: webové stranky urcené vyhradné k diskuzi o konkrétnich tématech. Pro
firmy mohou pfedstavovat néstroj public relations.

e Online komunity: jsou komunity zaméfené na sdileni pfispévkil, které mohou mit
charakter fotografie, videi, textovych piispévki nebo napiiklad hudby. Casto také
spojuji uzivatele s podobnymi zajmy. Firmy mohou zakladat vlastni online komunity,
nebo vyuzit pro své ucely jiz existujici popularni online komunity jako je Facebook,
Instagram, YouTube a jiné.

2.1.4 Vyuziti socialnich sitich pro marketingovou komunikaci

Carlos (2021, s. 23) popisuje socidlni sit€ jako platformy, které¢ firmdm nabizeji zpusob, jak
Sifit povédomi o své znacce a komunikovat se spotiebiteli. Nabizeji moznost budovani
komunity uzivatelli a podporovateli znacky. Pro tispéch na sociédlnich siti je ovSem potieba
ucty na socialnich sitich totiz nejsou znacky a firmy, nybrz lidé. K uspéchu je tedy potieba, aby
znacka svllj marketing na socialnich sitich komunikovala vice jako €lov€k neZ jako znacka. I
pfesto ovSem muze byt marketing na socidlnich sitich naro¢ny a pfedevsim nevyzpytatelny,
protoze socidlni sité se stale velmi rychle vyvijeji a také jejich algoritmy se neustale méni. To,
co mohlo fungovat pfed rokem, jiZ dnes nemusi fungovat. Je potieba stale sledovat aktudlni
trendy a neustale se jim pfizplisobovat.

Zatimco reklama skrze tradi¢ni média je pouze jednosmérnd a umoziuje komunikaci pouze
jednim smérem, marketing na socidlnich sitich je zaloZen vice na dialogu mezi firmou a
uzivatelem, ¢i celymi skupinami uzivateli. KliCova pro marketing na socidlnich sitich je
obousmérnost komunikace. Uzivatelé zde mohou sdilet své ndzory a doporuceni tykajici se
produktli a sluzeb a ovliviiovat tim ostatni uzivatele (Buresova, 2022). Lid¢ pfirozené véeri
ostatnim lidem, zejména tém, které znaji, nebo ke kterym vzhlizi.

Jako jednu z hlavnich vyhod vyuzivani socialnich siti pro marketing uvadi BureSova (2022)
tzv. hypertargeting, nebo moznost velmi konkrétniho zacileni reklamy na urcitou skupinu
uzivatell podle jejich demografickych a psychografickych vlastnosti, zajmi, rodinného stavu,



véku nebo napiiklad vzdélani. Tyto a dalsi informace poskytuje uZivatel dobrovolné a je velmi
jednoduché tyto informace ziskat a vyuzit pro marketingové ucely.

Jak uvadi Losekoot (2019), ve vétsiné piipadii neni vhodné vyuziti vSech socidlnich sitich pro
marketingové ucely. Zatimco pro né€koho je vhodna urcita socidlni sit’, pro jiného mizZe byt tato
platforma naprosto nevhodnd. VSe zélezi pfedev$im na formé obsahu, ktery chce firma na
socialni sité sdilet a také na cilové skupin€. Mezi socidlni sité s Sirokou a rliznorodou skupinou
uzivateld je mozné nalézt na platformach jako je LinkedIn nebo Twitter. Pro kazdou socidlni
sit’ je také vhodna jina forma obsahu a v pfipadé vyuziti vice socialnich sitich pro marketingové
ucely by méla mit komunikace na riznych socidlnich sitich také jinou formu a celkovou
strategii.

Socialni sité jsou v sou€asnosti nezbytnou soucasti digitdlniho marketingu. Poskytuji obrovsky
potencial pro propagaci produktli a sluzeb a umoziuji firmam oslovit cilovou skupinu lidi s
ruznymi z4jmy a preferencemi. Glenister (2021) uvadi, Ze pro uspé$nou kampan na socidlnich
sitich je dilezité mit jasné definované cile, cilovou skupinu a vhodnou strategii. Také je nutné
sledovat vysledky kampan¢ a pribézné ji optimalizovat pro co nejlepsi vysledky. Pokud jsou
tyto kroky dodrZovany, mize marketing na socialnich sitich pfinést firmam vynikajici vysledky
a pomoci jim v dosazeni svych obchodnich cili.

I ptesto, Ze marketing na sociélnich sitich pfind$i mnoho vyhod, existuji také nékteré uskali a
nevyhody spojené s jeho vyuZzitim. S rostoucim poctem firem, které vyuzivaji socidlni sité pro
marketing, se zvysSuje konkurence o pozornost uzivateli. To miize ztizit dosah u pfispévka a
aktualizuji své algoritmy, coZ miZe ovlivnit organicky dosah ptispévki a sniZit jejich dosahy.
To, co fungovalo dfive, nemusi kviilli pozménénym algoritmiim fungovat dnes (Glenister,
2021). Pokud se néco nezdaii v marketingové kampani na socialnich sitich, negativni zpé&tna
vazba se muze v digitdlnim prostiedi velmi rychle §ifit. Negativni pfispévky, recenze nebo
virdlni kampané¢ mohou vazné€ posSkodit povést znacky a vyzadovat dalsi Gsili na feSeni této
situace. S timto problémem je spojena také omezena kontrola, kterou firma nad svym
pusobenim na sitich ma. Firmy nemaji tplnou kontrolu nad tim, jak bude jejich sdileny obsah
interpretovan a sdilen dal mezi ostatni uZivatele. Pivodni zprava a mySlenka muize byt
zkreslena, vytrzena z kontextu nebo interpretovana odlisné od zamyslen¢ho tucelu.

Jak popisuje Atherton (2022, s. 133), ne vSechny socialni sit¢ nabizeji stejné marketingové
moznosti, a ne kazda socialni sit’ je vhodna pro konkrétni kampan. Pro marketingové tcely
firem je nejprve vhodné si uvédomit, jaké socialni sit€ vyuziva cilova skupina znacky. Socialni
sit¢ se poté 1i8i pfedevsim objemem publika, profilem a kvalitou publika, jeho chovanim, mirou
zapojeni a také dostupnymi reklamnimi ptileZitostmi. Je proto nutné vybér konkrétni socialni
sit¢ dukladné zvazit.

2.1.4.1 Socidlni sit’ Instagram a jeho specifika

Instagram byl zaloZzen v roce 2010 a stavé se jednou z nejpopularnéjSich socidlnich siti na svéte,
sjeho vice nez 2 miliardami uzivatelit (Aslam, 2023). Instagram se zaméfuje na sdileni
fotografii a videi. Umoznuje uzivatelim sdilet svlij zivot a zazitky s ostatnimi a stal se
oblibenou platformou pro influencery a znacky, kteti vyuzivaji Instagram k propagaci svych
produktt a sluzeb. Instagram dosahuje mezi vSemi médii také nejvySsi miru zapojeni ze strany
znacek (Kane, 2019).

Obsah Instagramu se sklada z ptispévkil ve formé fotek a obrazkl nebo videi. Dle Losekoot
(2019) neni na text na této platformé kladen takovy diiraz, ovSsem nemél by byt opomijen.



StéZejni je ovSem zaujmuti uZivatele pomoci vizualni stranky pfispévku. Pro Instagram je
vizualni stranka profilu dilezitd vice nez kdekoliv jinde, pfispévky by mély byt kvalitni a
pusobit konzistentné v tzv. ,,gridu* neboli v miiZce pfispévki na hlavni strance profilu. Velmi
dilezité pro Instagram jsou tzv. hashtagy, neboli kli¢ové slova, coz jsou znacky s oznacenim
"#", které uzivatelé pridavaji k popisu svych ptispévki. Tyto hashtagy umoznuji uzivatelim
najit prispévky na urcité¢ téma a také zvySuji viditelnost pfispévki. Hashtagy by mély byt
relevantni a aktudlni pro dany piispévek, aby byly schopny ptivést nové zakazniky.

DalSimi funkcemi Instagramu jsou tzv. Reels, které aktualné dosahuji nejvétsich dosahti mezi
moznymi piispévky na Instagramu (Zote, 2023). Jedna se o az 60 sekund dlouhd videa s
riznymi efekty, hudbou a dalSimi vizualnimi prvky. Tento format se stal velmi popularnim,
zejména mezi mladSimi uzivateli, a mnoho znacek a influencerti vyuziva Reels k propagaci
svych produktti a sluzeb. V praxi poté pridavani ptispévku ve formé Reels funguje podobné
jako u sdileni klasické fotografie — umoziuje ptidat popisek, oznacit ostatni uzivatele a jejich
dosah je mozné zlepSit vyuzitim Hashtagi (Clickbait, 2023).

Instagram Stories jsou kratkd videa nebo fotografie, které uzivatelé mohou sdilet na svych
profilech a které jsou viditelné pouze po omezenou dobu 24 hodin. Umoznuji uzivatelim sdilet
momenty ze svého kazdodenniho Zivota, jako jsou fotky z cestovani, snimky ze setkdni s ptateli
nebo zabavna videa. Kromé toho mohou uzivatelé ptidavat rizné efekty, filtry, texty a emoji a
interagovat s ostatnimi uzivateli pomoci riiznych funkci, jako jsou dotazy, hlasovani, pole pro
zaslani zprav a mnoho dalSiho. Tyto funkce umoziuji uzivatelim zapojit se do dialogu a
komunikovat se svymi sledujicimi. Tento format se stal brzy velmi popularnim mezi uzivateli.
Pro znacky a podnikatele jsou Instagram Stories vyznamnym nastrojem pro propagaci svych
produktl a sluZeb, protoZe umoziuji vytvofit kratka, snadno stravitelna videa a fotografie, které
oslovi a zaujmou cilovou skupinu (Zote, 2023).

2.1.4.2 Socialni sit’ TikTok a jeho specifika

Miko (2019) definuje TikTok jako socidlni platformu pro sdileni kratkych videi, které se stala
velmi popularni zejména mezi mladymi lidmi. TikTok je v soucasné dobé jednou z
nejstahovangjSich aplikaci a ma vice nezZ miliardu aktivnich uzZivatelii po celém svéte.

TikTok umoziluje uzivatelim vytvaret a sdilet kratka videa, které mohou byt doprovazeny
hudbou nebo zvukovymi efekty, ¢asto s vyuzitim tzv. , lipsyncingu‘ (Atherton, 2022, s. 141).
Tyto videa se ¢asto vyznacuji rychlym stfihem a kreativnim obsahem, coZ umoznuje uzivateliim
vyjadfit své napady a mysSlenky rychle a zdbavnym zplisobem. TikTok nabizi také fadu
zvukovych stop, efekti, filtr, nélepek ¢i jinych zpiisobi, jak ozvlastnit obsah videa a ucinit ho
tak jesté zajimavejSim (Kaye et al., 2020). Ostatni uzivatelé TikToku poté mohou publikovana
videa sledovat, komentovat ¢i rychle sdilet mezi své pratele na ostatnich socialnich siti.

Jak uvadi Yang (2022), popularita TikToku spociva pfedevs§im v poutavosti kratkych videi.
Maximalni délka videa na TikToku byla stanovena na 15 s, postupné je tato hranice ovSem
navySovana. TikTok je velmi jednoducha aplikace, kdy pfi jejim spusténi se 1 automaticky
spousti riznd uzivateli nabizend videa, kterd mtze uzivatel pouhym posunem prstu po displeji
pteskakovat a zobrazovat si tak nekone¢né mnozstvi dalsich kratkych videi.

Mezi hlavni specifika TikToku patii algoritmy pro doporucovani obsahu, které se staly jednim
z hlavnich faktord jeho uspéchu (Glenister, 2021). Tyto algoritmy pouzivaji umélou inteligenci
k analyze chovani uzivatelll a doporucovani videi, které jsou pro né nejrelevantnéjsi. TikTok
tak dokaze své uzivatele zabavit na dlouhé hodiny, bez nutnosti opustit svou hlavni stranku.

Hlavnimi benefity TikToku pro jeho vyuziti v marketingu je predevsim jeho jednoduchost.
Podniky a znacky mohou snadno vytvaret a sdilet obsah bez nutnosti pouzivat slozita



softwarova feSeni nebo financné€ naro¢na zatizeni, a oslovovat skupiny se specifickymi z&jmy
pomoci cileného obsahu (Atherton, 2022, s. 141). Diky kratké délce prispévkl jsou také
schopny sdé€lit svou zprévu rychle a jasné. Diky své interaktivnosti umoznuje TikTok snadné
zapojeni uzivateld do diskuze a sdileni nazorti a zkuSenosti. Stejné€ jako Instagram nabizi i
TikTok Hashtagy, které mohou byt pouzity pro zvySeni viditelnosti a dosaZeni novych
uzivatell. Stejné tak 1 influencer marketing se stal béznou praxi na TikToku.

Marketing na TikToku dosahuje vétsiho organického dosahu nez jiné socialni sité, oproti
Instagramu navic primérny uzivatel TikToku stravi za den v aplikaci skoro tiikrat vice Casu
(Mediat, 2022). I v ramci marketingu na TikToku mohou znacky spolupracovat s influencery,
ktefi maji velky dosah a sledovanost na této platformée. Marketing na TikToku je dynamicky a
inovativni zptsob oslovovani ptedev§im mladsiho publika a diky svému rychle rostoucimu
uzivatelskému zékladu a popularité se stal atraktivnim kandlem pro znacky (Wayne, 2020).

2.1.4.3 Socialni sit’ YouTube a jeho specifika

YouTube je socidlni sit’ zamétend na sdileni nejriznéjsich videi o rizné délce, nedédvno se také
rozSifila o sdileni kratkych videi s orientaci na vysku, tzv. ,,Shorts*. Jak uvadi Atherton (2020,
s. 73), jedna se o celkové nejoblibenéjsi platformu. YouTube je vyuzivan jak ze socialnich
diivodd, jako je sledovani videi pro zabavu, tak i ze vzdélavacich divodii, protoze zahrnuje i
velkou fadu dokumentarnich nebo jinak vzdélavacich videi. Na YouTube lze nalézt rizné typy
videi, jako jsou tutorialy, vlogy, hudebni videoklipy, herni videa, vtipna videa a sestfihy,
filmové trailery, dokumenty a mnoho dal$iho.

Uzivatelé na YouTube mohou vytvéiet vlastni kanaly, které mohou byt pouzity k sdileni svého
obsahu a budovani svého publika. Uzivatelé mohou monetizovat sviij obsah a vydélavat penize
pomoci reklam, placeného obsahu a sponzorstvi (YouTube, 2023). Nabizi se tak opét prostor
pro vznik influencerti a pro jejich vyuziti znaCkami pro influencer marketing. Uzivatelé mohou
komentovat, lajkovat, sdilet a odebirat kandly na YouTube a budovat tak komunity se
spoleénym z4djmem. To umoziuje podnikim a znackdm vyuzivat platformu pro propagaci
svych produktl a sluzeb, oslovovéani cilového publika a budovéani povédomi o své znacce.

I YouTube Ize tedy vyuzit pro marketingové ucely firem. Jak uvadi Karlicek (2016), YouTube
nabizi podobné moznosti jako televizni reklama, ov§em bez nutnosti investovat do medidlniho
prostoru. Reklamni sdé€leni obsazené ve video pfispévku se muize stat viralnim, a pfirozené a
zdarma se tak $ifit mezi velké mnozZstvi uzivatel. YouTube ale ovSem nabizi i mozZnost placené
reklamy formou video spotu, které 1ze umistit pfed video, za video, nebo i dovniti hlavniho
videa a uzivatel je po nékolika vtefinach podle nastaveni reklamy mtiZze nebo nemuze preskocit.

2.1.4.4 Socialni sit’ Facebook a jeho specifika

Facebook byl zalozen v roce 2004 Markem Zuckerbergem a dnes je jednou z nejvétSich
socialnich siti na svété. Facebook slouZi jako platforma pro sdileni informaci a obrazk s prateli
a rodinou (Meta, 2023). UZzivatelé mohou sdilet ptfispevky, fotografie, videa a komunikovat s
ostatnimi uzivateli prostfednictvim komentéaii, zprav nebo live streamu. Facebook je
v poslednich letech také hojné vyuzivan svymi uzivateli jako zdroj informaci (Glenister, 2021).

Facebook nabizi také moznost vytvareni reklamnich kampani, které cili na specifickou cilovou
skupinu uzivatelii. To umoziuje firmam oslovit své potencidlni zakazniky na zakladé¢ jejich
veku, pohlavi, zajmi a dalSich faktor (Atherton, 2022, s. 141).

Podle Losekoot (2019, online 5.299) je vyhodou socialni sit¢ Facebook predevsim jeho Siroké
portfolio uzivatelli, zahrnujici nejriznéjsi skupiny uzivatel. Pro Facebook je typicka jeho
univerzalnost a Siroké moznosti jeho vyuziti pro marketingové ucely — miize se jednat o



vytvafeni firemnich profild, tvorbu udélosti, pfimy prodej zbozi prostiednictvim tzv.
Marketplace nebo jeho jednoduchy reklamni systém. Nevyhodou Facebooku jsou jeho casté
zmény algoritmu pro zobrazovani ptispévkid — co funguje dnes, jiz nemusi fungovat zitra
(Glenister, 2021).

2.1.5 Influencer marketing

Jak uvadi Bognar et al. (2019), s neustalym rozvojem online marketingu a socidlnich siti se
stdle vice zminluje pojem Influencer marketing. Zatimco v tradi¢nich médiich bylo vzdy
vyuzivano znamych osobnosti — celebrit — k propagaci znacky, online marketing pfisel s novym
fenoménem jménem Influencer. Influencerem je nazyvan nékdo, kdo ma velky vliv na své okoli
a to ne diky svému postaveni, ale diky svym znalostem, dovednostem, charakteru nebo jinym
vlastnostem, které ostatni uzivatele socialnich sitich zaujmou.

Glenister (2021) definuje influencer marketing jako jev, kdy ,, osoba (influencer) je zapojen do
kampané k propagaci produktu nebo sluzby.* Jednéa se o strategii firmy k propagaci svych
produktli nebo sluzeb za vyuziti vybranych vlivnych osobnosti, jejichz vliv miiZze firmé pomoci
s jejimi marketingovymi cili, pfivést nové zakazniky nebo je pfimét k nakupu zboZi ¢i sluzeb.

Lze tici, ze prvni influencefi se objevovali jiz pfed nasim letopoctem. Byli jimi naptiklad znami
filozofoveé, pozdéji také dalsi vlivné osobnosti jako napt. Jan Hus. Jako prvni influencerka
vyuzita pro marketingové ucely se uvadi modelka Nancy Green, kterd byla najata jako tvar
kampané ,,Aunt Jenima*“ spolecnosti Davis Milling Company v roce 1890 (Privodce
podnikanim, 2020). Za dalsi z prvnich influencerti miiZze byt povaZovéan naptiklad i Santa Claus,
vyuzivany firmou Coca-Cola jiz od roku 1931, nebo napiiklad Malboro Man propagujici
koufeni (Glenister, 2021). Influencefi vlastné¢ nejsou zadnou novinku, v poslednich letech jim
byla pouze ptidéna sila socidlnich siti (Hrn¢arova (2017) in Vodéak (2019, s. 152).

2.1.6 Influencer

Slovo influencer bylo odvozené z anglického slova ,,influence® neboli vliv a pouziva se
nejcastéji ve své ptivodni podobé, nepiekladé se do cestiny. Ackoliv influencerem nemusi byt
pouze osoba plsobi na socialnich sitich a mlize jim byt prakticky kterdkoliv osoba, kterd ma
vyrazny vliv na své okoli, tento pojem byva nejcastéji pouzivan praveé ve spojitosti se socialnimi
sitémi.

Abidin (2016) popisuje influencery jako tvlirce obsahu, kteti si vytvofili svilj solidni zaklad
sledujicich. Prostfednictvim blogovani, tvorby videi nebo vytvareni jednoduchého obsahu na
své socialni sit€¢ poskytuji svym sledujicim pohled do svého kazdodenniho zivota, sdili své
zkuSenosti a nazory. Znacky vyuzivaji influencery, aby zvySovali povédomi o své znacce mezi
velkymi skupinami sledujicich, tomuto fenoménu se fika influencer marketing. Na rozdil od
tradicnich celebrit se véfi, ze influencefi jsou vice pfistupni, vérohodni, osobitéjsi a jejich
sledujici se s nimi snadnéji identifikuji, protoZe sdileji osobni aspekty svého zivota a se svymi
sledujicimi 1 pfimo interaguji.

Carlos (2021, s. 20) uvadi, ze ,, Dnes miize byt influencerem kazdy clovéek s iPhonem a uctem
na Instagramu . Influencerem je podle n¢j kazdy, kdo ma dilezity vliv v rdmci svych komunit
- miiZze se jednat o tradi¢ni celebrity jako jsou zpévaci, herci ¢i sportovci, influencerem se ale
také mize stat obycejny Clovek z fad zaméstnanct ¢i zakazniki. Socialni sit¢ davaji prilezitost
a moc vSem. Glenister (2021) popisuje, ze influencerem se dnes muze stat kterykoliv bézny
clovek, ktery chee se svym okolim sdilet své zajmy a vasn€. Ti nejuspésnéjsi influencefi jsou
stale jen bézni lidé, kteti ziistavaji autenticti a blizci svému publiku.



Talavasek (2019) definuje influencera nasledovné: |, Influencer muze byt ten, kdo mad
vybudovanou pocetnou komunitu na socidlnich sitich. “ omezuje tedy pojem influencer pouze
na uzivatele socidlnich siti. Zaroven vyzdvihuje dulezitost influenceri v soucasné
marketingové strategii firem a influencer marketing povazuje za levnéj$i a u¢innéjsi zpisob
reklamy, zejména kvuli jeho uvétitelnosti (Talavasek, 2019).

Influencerem miize byt zndma nebo vlivna osoba ve svém oboru, jako jsou herci, zpévaci,
sportovci nebo naptiklad politici, influencer ale mize byt také samotné povolani. U téchto osob
je influencerstvi hlavnim zdrojem jejich piijmu (IT Slovnik.cz, 2022). Velka ¢ast influencert
vystupuje sama za sebe a svlij obsah si vytvari sami, ¢asto maji vedle influencerstvi i bézné
zaméstnani, né&ktefi influencefi ovSem maji 1 celé vlastni tymy tvofené z fotografi,
kameramantl, a influencerstvi vnimaji jako své povolani kterym se chtéji Zivit vétSinu svého
zivota (Glenister, 2021). Do jisté miry mize byt ovS§em influencerem na socidlnich siti kazdy,
kdo tam ptfidava néjaky obsah a ma urcity vliv na své okoli. Influencer by m¢l mit svou
komunitu lidi, ktefi sleduji jeho obsah a musi byt divéryhodnou osobou se schopnosti
ovliviiovat lidi kolem sebe v soucasné a aktudlni dobé (Buresova, 2022). Firmy nésledné
vyuzivaji vlivu téchto lidi pro své vlastni marketingové ucely a vyuzivaji je ke spojeni s jejich
sledujicimi.

Glenister (2021) popisuje influencera jako osobnost, kterd ma schopnost ovlivnit ostatni a
piimét je k ndkupu produktu nebo sluzby, jen pomoci sdileni svych vlastnich nazort a
zkuSenosti. Tohoto vlivu dosahuji diky svym specifickym znalostem nebo zkuSenostem, nebo
vlastnimu charismu. Mize se jednat jak o odborniky ve svém oboru, tak i v online prostiedi o
bézné osoby s velkym poctem sledujicich na socialnich sitich. Influenceti byvaji v online
prostiedi také oznaCovani jako tvlrci digitdlniho obsahu nebo blogefi. Glenister naopak za
influencery nutné¢ nepovazuje vSechny tradi¢ni celebrity, zndmé z tradi¢nich médii, protoze
podle n¢j nedosahuji vzdy takového propojeni se svym publikem.

2.1.7 Typologie influencerii

Influencery je mozné d€lit podle jejich ,,velikosti, poctu sledujicich a dosahu na mega, makro,
mikro a nano influencery.

Mega-influencefi

Jedna se vétSinou o osobnosti, které si ziskaly svou slavu jinym zptisobem nez prostfednictvim
socidlnich siti. Jedna se tedy naptiklad o herce, zpévaky, sportovce nebo jiné znamé osobnosti,
které zarovenn dosahuji velkého vlivu na socidlnich sitich, avSak byly znamé jesté¢ pied
zalozenim profilu na socialni siti (Svobodové, 2021). Jako hranice poctu sledujicich do zatazeni
do této kategorie se uvadi 1 milion sledujicich, a tyto osobnosti byvaji ¢asto zndmé 1 v jinych
zemich (BuresSova, 2022).

Makro-influencefi

Tato kategorie influencert dosahuje poctu sledujicich v fadech n€kolika desitek az stovek tisic,
které ziskali svym vlastnim plsobenim na socialnich sitich. Miize se jednat o youtubery,
blogery, streamery, ¢i jiné uZivatele socidlnich siti s velkym vlivem na své publikum.

Mikro-influencefi

Mezi mikro-influencery lze zaradit uzivatele socialnich siti s desitkami tisic sledujicich. Tyto
uzivatelé se zaméiuji na uzsi cilové skupiny, jako jsou maminky na matefské dovolené,
zahradkafi, cestovatelé nebo jiné komunity se spolecnym zajmem (BureSova, 2022). Tito
uzivatelé dosahuji sice menSiho publika a poctu sledujicich, maji se svym publikem ale o to
vetsi a silnéjsi vztahy (Glenister, 2021).
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Nano-influencefi

Do této kategorie spadaji uzivatelé socialnich siti s méné¢ néz 10 tisici odbérateltl, ktefi maji
velky vliv na své bliz§i okoli, 1 kdyZ Casto ani nemusi tusit, Ze mohou byt povazovani za
influencery.

Influencery je zaroven mozné délit dle jejich zameéteni a cilové skupiny. Glenister (2021)
rozdé€luje influencery dle jejich zaméfeni do nékolika hlavnich skupin:

Fashion and beauty: nejpocetnéjsi skupina, rozsifena hlavné na Instagramu a YouTube,
jeji predstavitelé nejcastéji tvoti inspiraci v oblasti mody, kosmetiky a makeupu.
Gaming: skupina tvlrct vystupujicich nejcastéji na platformach YouTube nebo Twitch,
zamétuji se piedev§im na sdileni herniho obsahu nebo sdileni novinek ze svéta
technologii.

Health and wellnes: rychle rostouci skupiny influencerd, zahrnuje predevSim tviirce
z oblasti fitness a zdravého zivotniho stylu. Tato skupina zazila boom v obdobi
pandemie Covid19, kdy kviili zavienym fitness centrim byla vétSina sportovci
odkézana na cviceni doma, naptiklad formou cvic¢eni podle videi na YouTube.

Food and drink: specifickd skupina influencerii, zamétujici se na sdileni obsahu
spojené¢ho s gastronomii. Svému publiku poskytuji inspiraci ve formé sdileni
gastronomickych podnikii nebo 1 vlastnich receptt.

Automotive: specifickd skupina tvlirci zaméfena na obsah s tématikou automobili.
Music and film: skupina influencert z fad herct a zpévaki, ktefi uspesné vyuzivaji i
socialni sit¢ jako YouTube, Instagram nebo TikTok.

Parenting: skupina tzv. ,mum/dad bloggers* zaméfujici se na sdileni obsahu
s tématikou matetstvi a vychovy ditéte. Tato skupina dosahuje vysokého propojeni se
svym publikem a je tak i obliben4 mezi znackami nabizejicimi spoluprace.
Technology: tviirci zaméteni na sdileni obsahu z oblasti technologii, sdileni novinek na
trhu nebo recenzovani novych ¢i existujicich produkti.

Travel: oblibena skupina influencerit zamétfena na sdileni inspirace v oblasti cestovani,
doporucovani destinaci, podniki nebo ubytovani, oblibend mezi partnery z fad hotelli

nebo cestovnich kancelari.

2.1.8 Vyuziti influencer marketingu

Jako hlavni vyhody vyuziti influencer marketingu uvadi server Priivodce podnikanim (2020)
predevsim jeho nizké naklady v porovnani s jeho efektivitou. Pti spravném vybéru influencera
ziskavaji firmy okamzity pfistup k jeho cilové skupiné a jeho komunité. Stejny efekt by pfi
vyuziti jiného média stal firmy mnohem vice uGsili, ¢asu i penéz. Influencer marketing dokaze
firmée pfinést zvySeni povédomi o znacce nebo produktu, zvysit prodeje, zvysit zasah a pomaha
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budovat siln¢jsi znacku. S pomoci influencert je navic mozné velmi efektivné oslovit a zacilit
konkrétni cilové skupiny.

Influencer maze byt pro marketingové ucely vyuzivan jednorazovée, nebo i dlouhodobé. Mezi
dlouhodobou formu spoluprace influencera a znacky fadime tzv. ambasadorstvi. Ambasadorem
znacky se influencer mize stat formou spolecné marketingové spoluprace se znackou, ale také
spontanné na zaklad¢ vlastniho kladného vztahu k znac¢ce. Ambasador kontinualné pomaha sifit
znacku a jeji hodnoty mezi svou komunitu, a to co nejptirozenéjsi cestou (Podnikatel.cz, 2023).

Ambasadorstvi je mezi influencery stale oblibengjsi formou spolupréce, a n¢ktefi influenceti
tuto formu preferuji pred kratkodobymi formami spolupraci. Glenister (2021) jako vyhody
ambasadorstvi uvadi predevSim silnéj$i vztah influencera a znaCky a konzistentnost, coz
pomahd budovat vétsi autenticitu a diveéru mezi jeho publikem. Tato forma spoluprace
umoznuje znackam sdilet nové produkty skrze influencera a informovat tak ostatni uzivatele o
novinkach a akcich daleko ptirozenéjsi cestou. Influencer také znacce mtize poskytovat zpétnou
vazbu a doporuceni ohledné¢ jejich produkta.

S influencery je ale mozné navazat i kratkodobé¢jsi spolupraci, ktera mtize mit formu sdileni
produktu, sluzby nebo znacky v ptispévku na socialnich sitich. Mtize tak byt u¢inéno sdilenim
samostatného ptispévku jako je fotografie, ¢lanek nebo video nebo zminkou v tzv. dennich
stories, které po 24 hodinach nejCastéji ze socialni sit¢ mizi. Aktualn¢ velmi popularni je i
sdileni kratkych videospott, jako je pfispévek na TikTok, Instagram Reels nebo YouTube
Shorts. V ptipadé jakékoliv spoluprace s influencerem by mél byt sdileny ptispévek jasné
oznacen jako reklama nebo placena spoluprace (Sité v hrsti, 2021).

Jak uvadi Atherton (2020, s. 173), pro influencer marketing je st€zejni diivéra mezi znackou,
influencerem a jeho komunitou. Pro znacky je vyuZiti influencer marketingu vyhodné, protoze
jim umoznuje ziskat vétsi dosah, oslovit nova publika a také oslovit ty ¢asti publika, které by
jinak nebyly schopny oslovit, naptiklad kviili blokovani reklam.

Pfi spravné nastaveném a vedeném influencer marketingu se firmam a znackdm naskytuje velka
vyhod a ptilezitosti. Jako hlavni pfinosy influencer marketingu pro firmu uvadi Glenister (2021)
predevsim pozitivni vliv na autenticitu a divéru ve znacku, relevantnost a aktualnost, zvySeni
povédomi o znacce a miry jejiho vyhledavani, rychlejsi navratnost investic nebo dosazeni i
vyklenkovych ,,niche* cilovych skupin.

2.1.9 Spoluprace s influencery

Pokud se firma rozhodne sledovat aktudlni trendy a vyuzit pro své marketingové ucely
influencery, méla by nejprve stanovit konkrétni cile kampané a také zplisob, jakym zplisobem
chce kampan vést. Mize se jednat o opakované nebo pouze jednorazové spoluprace, ¢i
dlouhodobou formu spoluprace ve formé ambasadorstvi, jak bylo popséano v piedchozi kapitole.
Dutlezité je také doptfedu stanovit rozpocet kampané. Zatimco nékteti influenceti influenceti
nabizeji spolupraci formou barteru — ,,néco za néco*, u jinych influencert bude sdileni jednoho
prispévku stat nckolik desitek, mozna az stovek tisic. Server WebFX (2023) odhaduje
primérnou cenu za influencer reklamu na Instagramu na pfiblizn€ 10 dolart za kazdych 1000
sledujicich, na Facebooku zhruba na 25 dolarti na 1000 sledujicich, a na platformé YouTube
dosahuji zisky influencerit zhruba 20 dolarG za kazdych 1000 odbératel na video.
Redalné ceny se ovSem lisi a jsou pIné na rozhodnuti influencert.

Stézejni pro uspéch kampané je ovSem spravna volba influencera, ktery odpovida pozadavkiim
firmy a jeho spojeni se znackou ptsobi pro spotiebitele divéryhodné (Glenister, 2021). Server
Privodce podnikanim (2020) uvadi, Ze ,, at’' uz nabizite jakykoliv produkt nebo sluzbu, vidy je
mozné najit vhodného influencera. “. Cilova skupina influencera by se méla shodovat s cilovou
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skupinou firmy, ¢ehoz pfi soucasném mnozstvi influencerti na trhu neni slozité dosdhnout. Pro
uspéch marketingové kampané je spravny vybér influencera stézejni.

Na vybér vhodného influencera ma vliv 1 dosah influencera a kategorie, do které se dany
influencer fadi. Kazda kategorie influencerti je vhodna pro jiny produkt nebo pro jinou Zivotni
fazi produktu. Podle Buresové (2022) je pro velké, masové kampané vhodné vyuziti mega-
influencera, ktery ma velky dosah, ov§em neni schopen se svymi sledujicimi udrzovat tak uzky
vztah a divéryhodnost. Typické je vyuziti téchto velkych influencerii ve fazi zavadéni produktu
na trh. Makro-influencefi maji vysoky dosah, ziskavaji ovS§em velké mnozstvi nabidek na
spolupraci a je tak velmi dilezité, zvolit spravného influencera s odpovidajici cilovou skupinou.
Mikro-influencefi jsou obecné¢ povazovani za diivéryhodné mezi svymi komunitami, a jsou tak
vhodni k vyuziti pro cileni marketingové kampané¢ na konkrétni skupinu, komunitu uzivatel se
spolecnym zajmem. Kane (2019, s. 108) popisuje, ze velky pocet odbérateli automaticky
neznamenad uspech kampané a obrovsky pfiliv novych zdkaznikti nebo velké zisky. Je potieba
influencery obméiovat a zkouset, dokud znacka nenalezne toho influencera, ktery ji opravdu
sedi a pfinasi pozadované vysledky.

Kane (2019, s. 129) navic ve své knize popisuje odliSnou strategii osloveni velkého, slozité
dosazitelného influencera. I influencer je totiz podle n¢j ovlivnitelny jinymi influencery, 1 témi
s relativné mens$im okruhem sledujicich. ZnaCky mohou tuto strategii vyuzit k pfiméni
influencera, aby mél sam z4jem vyzkouset a propagovat produkt, a oslovil tak znacku sdm. Tato
strategie spociva k nalezeni a osloveni n€kolika men$ich, snadno dosazitelngjSich influencerd,
které velky influencer sleduje a interaguje s jejich obsahem, a jejichz cilova skupina se shoduje
s cilovou skupinou znacky. Pravé tito lidé pak mohou mit vliv na cilového influencera, a
usnadnit jeho osloveni nebo ho dokonce piimét k tomu, aby znacku oslovil sam. Tomuto efektu
se fika sitovy efekt a spo€iva v samotném ovlivnéni influencera.

Reklamni obsah sdileny influencerem by mél vzdy plsobit autenticky, aby mohl fungovat. I
pies obrovsky dosah, jaky mize dany influencer mit, nemusi jeho reklamni kampan znacce
pfinést zadné nové zékazniky, kdyz nebude pusobit divéryhodné a autenticky. Jak uvadi
Atherton (2020, s. 178), znacky by se nemély bat ani zapojeni mikroinfluencerti. Ti maji své
publikum sice daleko mensi nez vétsi influenceti, ov§em dosahuji zpravidla vyssi miry zapojeni
a jejich sledovatelé je vice znaji a divetuji jim. Idedlni je zapojeni nékolika mikroinfluenceri
v kombinaci s vétSim influencerem pro dosazeni nejvétSich dosahd.

Atherton (2022, s. 192) zdiraznuje jako jedno z hlavnich kritérii pro vybér influencera jeho
soulad se znackou. Je dilezité zajistit, aby influenceriim na dané znacce zaleZelo a sami se o
danou znacku zajimali, méli sami zajem o jeji produkty a sluzby. Pokud ma sam influencer
k dané znacce osobni vztah, ma to velky vliv na autenticitu a daveéryhodnost celé kampang¢.

Po zvoleni vhodného influencera nebo vice influencert ptichazi ¢as na jejich osloveni. To mize
firma udé€lat naptimo, nebo vyuzit sluzby marketingové agentury, které jiz Casto maji svou
fungujici sit’ kontaktt (Matik, 2019). Kazdého influencera je mozné oslovit napfimo pomoci
zpravy na socialni siti, kde influencer vystupuje. VéEtsi influenceti ve vétsing piipadi sdili také
sviij emailovy kontakt, ur¢eny prave pro tcely spolupraci. Glenister (2021) dokonce doporucuje
znackam sledovat vybrané influencery a interagovat s jejich obsahem, coz mtze byt dobrym
zakladem pied samotnym oslovenim influencera s nabidkou spolupréce. JelikozZ je v soucasné
dob¢ o influencer marketing obrovsky zajem a spousta influenceri mize byt velmi vytizena
nebo mulZe spolupraci odmitnout, je vhodné oslovit vice influencerii. Tento proces dokaze
usnadnit vyuziti profesionalni marketingové agentury. Takovych agentur specializujicich se na
influencer marketing je na ¢eském trhu mnoho a kvalitni agentura dokaze firmam nabidnout
kompletni feSeni influencerské kampané, uz od prvotniho vybéru a osloveni influencera az po
vyhodnoceni vysledkii kampané. Vyuziti specializované marketingové agentury je snadnéjsi,
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rychlejsi, a miZe byt v dlouhodobém méftitku 1 levnéjsi nez zaméstnéavat interni pracovniky za
timto ucelem (Matik, 2019). Pomérné novym zptisobem osloveni influencera jsou i specialni
platformy, které funguji formou virtualni trzi$té na kterém firma zada poptavku marketingové
kampané a influencer mize nasledné reagovat. V Ceské republice se vyuziva napiiklad
platforma Lafluence nebo Linketica (BureSova, 2022). Kane (2019, s. 107) uvadi jako ptiklad
také zahranicni databaze influencert, jako jsou CreatorlQ, Speakr nebo Traackr, které obsahuji
rozsahlé databaze influencerd, které je mozné filtrovat a vyhledavat podle riiznych kritérii.
Prostfednictvim téchto platforem je mozné najit vhodného influencera, oslovit ho, nebo mu
rovnou zadat ukol, kterym muize byt i obyCejné ,lajkovani® ptispévkl znacky za uplatu. I
samotni influencefi se zde mohou propagovat a nabizet svou spolupraci na kampanich.

Po nalezeni a osloveni vhodného influencera, ktery je ochotny stat se soucasti kampanég, nastava
Cas na spolecné¢ dohodnuti podminek spoluprace, jako je cil spoluprace, forma a délka
spoluprace, zptisob propagace a vybér jedné nebo vice socialnich siti, Cetnost piispévki, forma
platby a dalsi potfebné detaily. Kompletni podminky spoluprace je vhodné popsat ve smlouvé
mezi zaddvajici znackou a influencerem (Glenister, 2021). Influencer miize pracovat na zakladé
presné pfedem danych pokynti, nebo na zdkladné vlastniho uvazeni, pokud je mu tak umoznéno.
S influencerem je také vhodné se pfedem domluvit na formé¢ odmény, kterd byva nejcastéji
finan¢ni, nebo formou barterové odmény (produkt zdarma). Cena miize byt stanovena také
procentem z prodeje propagované¢ho produktu, napiiklad s vyuzitim specialniho slevového
kodu (Seféik, 2023). Jako nejefektivnéjsi zpisob odmétiovani uvadi Glenister (2021)
odménovani formou CPA (cost-per-action) neboli platba za uskutecnény prodej. Influencer
timto zplisobem obdrzi provizi z kazdého prodeje, ktery se uskutecnil za vyuziti specifického
odkazu nebo slevového kodu, ktery je spojen s influencerem. Hlavni pfednosti této formy
platby je pfedevsim vysoka angazovanost influencera a jeho vlastni zdjem na zvySovani prodeji
daného produktu firmy. Influencer je v tomto piipad¢ vétSinou sdm uzivatelem produktu a ma
s nim bohaté zkuSenosti, veéfi v kvalitu produktu a rad tento produkt propaguje mezi své
publikum. Dlouhodobou propagaci produktii, které maji influencefi upfimné radi, podporu;ji
také povédomi o znacce, diivéru a vérnost znacce. Prizkum marketingové agentury WeDigital
naopak odhalil, Ze mezi influencery je preferovana spiSe pfedem stanovena fixni vySe odmény
(Aust, 2020).

Matik (2019) ve svém clanku popisuje, Ze po domluveni podminek spoluprace je ¢as na predani
podkladi a produktu, jehoz prezentace je pfedmétem kampané. Finalni doba od predani
podkladii az k findlni podobé€ a zvetejnéni reklamniho pfispévku je pak rlizna, mize byt v fadu
n¢kolika dni, nebo i tydna ¢i mésict. Delsi casovy horizont poskytuje influencerovi ¢as na to,
cely koncept naplanovat a vyuzit svou kreativitu. Kreativni, autentické piispévky dosahuji
zpravidla lepSich vysledkil neZ ptispévky narychlo vytvotfené a vyfocené v domacim prostiedi.

Vyuziti influencer marketingu pro marketingové ucely ma sva uskali a omezeni, a v ptipadé
nespravného pouziti mize firmdm dokonce uskodit. Neseridzni, neprofesionalni influencer,
muze byt sice ochotny poskytnout reklamu pouze formou barteru nebo za minimalni cenu,
ovSem dokézi svym pfistupem i poSkodit image firmy. Marketingové kampané s vyuzitim
influencera mohou byt také casto ndkladné, a dokonce i nevydélecné a prodélavajici
(ViVamarketing, 2022). Muze dojit k nesouladu mezi hodnotami, zajmy nebo cilovou skupinou
influencera a znacky. Pokud neni influencer vhodné vybran nebo neni provedena ditkkladna
analyza jeho publika, miZe to vést k nedostatecnému dosahu, nizké angaZovanosti nebo
dokonce negativnimu vnimani znacky. Néktefi influenceti jsou ochotni propagovat nevhodné
nebo nekvalitni produkty jen za Gcelem finanéni odmény. Takova reklama muze uskodit jak
influencerovi ztratou svych sledujicich, tak 1 propagovanému produktu nebo znacce (Kane,
2019). Pfi spolupréci s influencery maji znacky omezenou kontrolu nad tim, jak bude jejich
znacka prezentovana a konecny vysledek se velmi téZko odhaduje a neni nikdy znam piedem.
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Influencer marketing miize byt ucinny pii budovani povédomi o znafce a generovani

wewr

2.1.10 Usp&nost kampané s vyuZitim influencer marketingu

Uspé&snost online marketingové kampané s vyuzitim influencer marketingu zavisi predevsim na
spravné volbé influencera, jeho cilového publika a spravném nastaveni podminek spoluprace,
jak bylo zminéno v ptedchozi podkapitole. Méteni uspéSnosti kampané zavisi na konkrétnich
cilich kampané a méfitelnych ukazatelich, které jsou stanoveny piedem. Mezi nejcastéji
stanovené metriky patii poCet zobrazeni obsahu, dosah, neboli pocet lidi, kteti ptispévek videli,
mira zapojeni, mira prokliku v porovnani s mirou zobrazeni odkazu a konverze, neboli pocet
lidi, ktefi provedli pozadovanou akci (Atherton, 2022, s. 153).

Cilem vétSiny influencerskych kampani je vétSinou zvySeni povédomi o znacce a zvySeni
prodejti, jako hlavni métitko uspéchu se tak vyuziva dosah, ktery mtze byt méfen napiiklad
pomoci analytickych nastroji na socialnich sitich, a engagement rate, neboli pomér interakci
k celkovému poctu followerd daného influencera (Vavirkova, 2021). M¢fi se, jak aktivné
sledujici reaguji na obsah kampané. Toto miize zahrnovat pocet "lajki", komentait, sdileni a
interakci se vSemi obsahy. Zapojeni ukazuje, jak dobfe kampan¢ oslovily publikum a vyvolaly
reakce.

Jednim z hlavnich cili kampané mtize byt pfimy dopad na konverze, jako je prodej produktu,
ziskani novych zakazniki nebo navyseni poctu registraci. Méii se pomoci unikatnich odkazu,
slevovych kodu, propagacnich akci nebo sledovanim konverzi zpétného odkazu na webové
stranky.

Lencova (2017) zduraziuje, ze je dulezité také sledovat navratnost investice (ROI). Tento
ukazatel vyhodnocuje, zda byla investice do kampan¢ s influencerem efektivni z finan¢niho
hlediska. Porovnava naklady na kampan s dosazenymi vysledky, jako jsou zvysSené piijmy, novi
zdkaznici, zvySeny prodej nebo zvysené povédomi o znacce. ROI se poté vypocita jako pomér
penéz ziskanych z kampané s penézi vynaloZenymi pro kampan. Jak ovSem uvadi Atherton
u vSech aktivit v socidlnich médiich. Je tedy dulezité umét objektivné posoudit hodnotu, kterou
influencer marketing pfinasi znacce a jeji povésti, a jaky vliv mé na ptiliv novych zakazniki a
zvySovani prodejl.

Kampané s influencery mohou také ptispét ke zvySeni povédomi o znafce. Méfeni brand
awareness se ¢asto provadi pomoci prizkumi, dotaznikli nebo sledovani zmén ve vyhledavani
znacky, zminkéach na socialnich sitich nebo v médiich. (Bilgin, 2018)

2.2 Kupni rozhodovani spotiebitelii a jeho ovlivnéni influencer
marketingem

V soucasné dobé, kdy nabidka zboZi a sluzeb pievysuje poptavku po nich, mize byt cely proces
kterou zdkaznik potiebuje k rozhodnuti o nakupu stale prodluzuje, a v nepteberném mnozstvi
vyrobkl a sluZeb se spotiebitel snadno ztrati. Proces kupniho rozhodovani ptedstavuje klicovy
aspekt spotiebitelského chovéni a zaroven vyznamny faktor ovliviiujici podnikatelské strategie
a marketingové aktivity firem. Tato kapitola se zaméfuje na hlavni prvky procesu kupniho
rozhodovani, jeho faze a faktory ovliviiujici spotfebitelska rozhodnuti. Cilem této kapitoly je
poskytnout piehled o procesu, kterym jednotlivci prochazeji pii ndkupu produktl nebo sluzeb,
faktory, jez tento proces ovlivituji a ovlivnéni tohoto procesu influencer marketingem.
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2.2.1 Proces kupniho rozhodovani
Proces kupniho rozhodovani se nejcastéji popisuje pomoci péti fazi: (Koudelka, 2018)

1. Rozpoznani problému: V této fazi spotiebitelé identifikuji svou potiebu, kterou je tieba
uspokojit. Na spotiebitele piisobi faktory, které ovliviiuji rozpoznani potieby, véetné
vnitinich a vnéjSich stimuld.

2. Hledani informaci: Spotiebitelé aktivné vyhleddvaji informace o dostupnych
produktech nebo sluzbach. Jsou zkoumany vnitini 1 vnéjsi zdroje informaci, jako jsou
osobni zkuSenosti, slovni doporuceni, reklamy a internetové zdroje.

3. Hodnoceni alternativ a kupni rozhodnuti: V této fazi spotiebitelé analyzuji a
porovnavaji rizné alternativy z celkového uvazovaného souboru. Faktory ovliviiujici
hodnoceni produkti, jsou naptiklad cena, kvalita, znacka, design a dalsi atributy.

4. Nékup: Spotiebitelé se rozhoduji, kde a jak si produkt nebo sluzbu zakoupi. Faktory,
které ovliviiuji nakupni rozhodnuti, jsou napiiklad postoje ostatnich osob nebo
zakaznikli, vnimané riziko, situac¢ni vlivy prostfedi, cenova citlivost, zkusSenosti s
nakupem, osobni preference a dostupnosti produktu. Miize také dojit k odlisné varianté
jako je odmitnuti nebo odlozeni nakupu.

5. Pondkupni chovani: Tato faze zahrnuje hodnoceni spokojenosti a zkuSenosti s
produktem po nakupu. Jsou zkoumany faktory, které ovliviiuji spotiebitelskou

spokojenost, opakovani nakupu a postoj k dané znacce ¢i produktu.

Podobny pohled na cely rozhodovaci proces uvadi Prikrylova (2019, s. 32). Podle ni cely
rozhodovaci proces zac¢ind pusobenim vnitiniho nebo vnéjsitho podnétu. Vnitini podnét
zahrnuje vSechny fyziologické a socialni potieby jedince, vnéjsi podnét naopak vyvolava
pusobeni jeho okoli a osobni ¢i neosobni komunikace s nim. Na zdklad¢ tohoto ptisobeni vznika
u jedince nerovnovéha zplisobena problémem, ktery se jedinec snazi fesit hleddnim informaci.
Pokud se jiz doty¢ny s danym problémem v minulosti setkal, nastdva nejprve hledani informaci
ve vlastni paméti. V piipadé, Ze se jedna o zcela novy problém, je nutné vyuziti vnéjSich zdroja
informaci. Tyto informace néasledné¢ pomohou jedinci v procesu rozhodovéani a omezi také
riziko spojené se Spatnym rozhodnutim.

Ptikrylova (2019, s. 33) v této fazi zdiraziuje dilezitost snadno dostupnych a ptehlednych
informaci a zarovenn dodava, ze pro rizné druhy vyrobktl ¢i sluzeb vyzaduje jedinec pro
rozhodnuti jiné mnozstvi informaci. Na zaklad€ ziskanych informaci rozhodovatel vytvari
alternativy feSeni, z kterych si nésledné¢ vybird tu nejvhodngj$i a nejslucitelnéjsi s jeho
potfebami, postoji a ocekdvanim. Nakup muiZe nastat ithned nebo s ur€itou prodlevou,
v idedlnim pfipadé¢ i opakované. Rozhodovaci proces z pohledu Piikrylové je graficky
znazornén na obazku 1 nize.

Sanci na opakovany nakup zvySuje celkova spokojenost zakaznika s celym procesem od
vyhledavani informaci, aZ po ponakupni chovani. V idedlnim piipad¢€ se zakaznik opakované

vraci a pozitivni zkuSenosti §ifi dal, ¢imz vyrobek nebo sluzbu dale propaguje, v opaéném
piipad¢ ale nespokojeny zdkaznik miize negativni ndzor Sifit dale mezi své okoli, a tim
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ovliviiovat i dalsi potencionalni zdkazniky a odrazovat je od nakupu. V soucasné dobé maji

zakaznici také moznost vyuziti internetu a socialnich siti ke sdileni své zkusenosti, ¢imz mohou
mit vliv 1 na Sir$i okoli.

Obrazek 1 Rozhodovaci proces

Vnitfni (pamét)

Hledani Vybeér ; Ponakupni
informaci [ ‘:Altern:atlvy »|  nejvhodngjsi ’ Nak:up ® chovani
I alternativy 4

Vnéjsi
(zdroje informaci)

Zdroj: Prikrylova (2019)

Buresova (2022) také zminuje model Foot-Cone-Belding, ktery byl predstaven v 80. letech
Richardem Vaughnem, a jehoz zavéry jsou podle ji platné dodnes. Tento model pfedpoklada,
ze cely proces ndkupniho rozhodovani je vyznamné ovlivnén v zdvislosti na cen¢ a druhu
produktu. Zatimco nékteré produkty nakupuje zdkaznik na zaklad€ emoci, jiné nakupuje na
zaklad€ rozumu a s tim souvisi také ¢as, ktery zdkaznik pro cely proces ndkupniho rozhodnuti
pottebuje. Grafické znazornéni tohoto modelu lze vidét na obazku 2.

Obrazek 2 FCB Grid — Product Categorization

Thinking High Feeling
1: Informative 2: Affective
(Economic) (Psychological)
Learn -> Feel -> Do Feel -> Learn -> Do
High Example: Example:
Involvement = *House * Family Car *Sports Car  *Jewelry
*B28B services * e * Antiq *Perfi
* Home * Security * Designer  *Expensive
Rational Appliances Syt £
]
3: Habitual 4: Satisfaction
(Responsive) (Social)
Do -> Learn -> Feel Do -> Feel -> Learn
Low
Example: . Example:
Involvement +Detergent *Newspaper = +Packaged eFast Food
*Household +Insecticide drinks Restaurants
cleaner *Razor *Ice-cream  *Tea/coffee
*Personal Care *Deodorants *Confectionary

Low

Zdroj: Tewary (2021) in Buresova (2022)

Tento model rozdéluje pomoci 2 dimenzi (nizkd/vysoka mira zajmu o koupi a nakup dle
pocitii/dle rozumu) produkty do 4 kvadrantii: (BureSova (2022. s. 46):
1. Produkty s vysokou mirou zajmu o koupi a nakupované dle rozumu: zakaznik pied

koupi peclivé studuje dostupné informace, na zaklad€ nichz si k produktu buduje vztah

a az poté nakupuje. Jedna se predevsim o finanén€ naro€né produkty.
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2. Produkty s vysokou mirou z4djmu o koupi a nakupované dle emoci: zdkaznik nejprve
zaziva emoce spojené s produktem, které mohou byt podnécovany image znacky,
kvalitou nebo originalitou produktu, teprve poté hled4 informace a nasledné ptistupuje
ke koupi. Jedna se predevs§im o luxusni nebo limitované zbozi.

3. Produkty s nizkou mirou zajmu o koupi nakupované dle rozumu: zdkaznik nejprve
produkt nakupuje, ndsledné sam produkt vyzkousi a az poté si k nému vytvari pozitivni
nebo negativni emoce. Jedna se pfedevsim o produkty zékladni potieby.

4. Produkty s nizkou mirou zdjmu o koupi nakupované dle emoci: zédkaznik produkty
nakupuje impulzivné, nasledné¢ zazivd emoce spojené s koupi a az poté zjistuje
informace o produktu. Jednd se predevSim luxusnéj$i potraviny nebo pochutiny,

piipadné navstévy restauraci.

Pro kazdou z vySe uvedenych kategorii je nutné vyuzit jinou marketingovou strategii, ktera bere
v tvahu vlastnosti této kategorie. Na nakupni rozhodovani u produkti v riznych kategoriich
maji vliv rizné aspekty a je potieba k nim odlisné pfistupovat.

Koudelka (2018, s. 235) uvadi, Ze pfi rutinnim a ¢asto opakovaném kupnim rozhodovéni je cely
proces ponékud odlisSny a nékteré ze diive zminénych fazi se vibec nevyskytuji, nebo jsou
utlumeny. Impulz k ndkupu obvykle vznika vyCerpanim zasob a nutnosti potidit zasoby nové,
zasadni jsou pak jen parametry jako kdy, kde nebo kolik nakoupit. Spotiebitelé Casto ziistavaji
vérni konkrétnim znackam, které kupuji opakované a maji s nimi zkuSenosti, ptipadné kupuji
to, co kupuji ostatni. Vyrazné se tak Setfi Cas, vynakladané usili a nutnost hledani novych
informaci o produktech. Opa¢nym jevem je impulzivni nadkupni rozhodovani, kdy spotiebitel
jedna na zéklad¢ okamzitého impulzu nebo nutkani. V tomto ptipad€ spotiebitel mize casto
stfidat rizné znacky produktd, ovSem nasledné Casto dochézi k pocitu zklamani a vycitek.
Koudelka (2018, s. 236) dale uvadi, Ze mira impulzivniho kupniho rozhodovani obvykle klesa
s nartstajicim vékem spotiebitele.

2.2.2 Vlivy pusobici na kupni rozhodovani

Nékupni rozhodovani zdkazniki je komplexni proces, ktery je ovliviiovdn mnoha faktory.
Kazdy zakaznik mé své vlastni preference, priority a zptisoby, jakymi se rozhoduje o tom, co
koupit. Pro spolecnosti je proto kli¢ové porozumét témto faktoriim a najit zpiisoby, jak ovlivnit
rozhodovéni zdkazniki ve prospéch svych produkti a znacek. Existuje mnoho zpusobd, jakymi
lze ovlivnit nakupni rozhodovani zdkaznikd, vcetné reklamy, osobnich doporuceni, slev a
nabidek, kvality vyrobku, osobnich zkuSenosti a hodnoceni a recenzi. Tato kapitola se bude
podrobnéji zabyvat témito zplsoby a jejich vlivem na ndkupni rozhodovani zakazniki.

2.2.2.1 Faktory ovlivitujici kupni rozhodovani

Spottebitelé pfi svém rozhodovani zohlediuji rizné aspekty, jako jsou jejich potieby,
preference, vnimani znacek, dostupné informace, socialni vlivy a mnoho dalsiho. Porozuméni
témto faktorim je klicové pro marketéry a podnikatele, ktefi se snazi efektivné oslovit
spotiebitele a uspet na konkurenénim trhu. Kromé vyse zminénych procest existuji jeste dalsi
okolnosti a faktory, které maji vliv na kupni rozhodnuti spottebitele, jako je naptiklad cena,
zaujeti, frekvence ndkupu nebo vnimané riziko. (Koudelka, 2018, s. 232)
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Kotler (2013) rozdéluje faktory ovliviujici ndkupni chovani do nékolika skupin:

e Kulturni faktory — zahrnuji kulturu, subkulturu a spolec¢enskou tfidu. Kulturou rozumi
Kotler zakladni hodnoty, chovani, ptani a postoje, které jsou pfevzaty od rodiny nebo
jinych instituci. Subkultura je skupina lidi, ktefi sdileji spole¢né hodnoty. Spolecenska
ttida rozdé€luje spolecnost na skupiny lidi s podobnymi hodnotami, zajmy a chovanim.

e Spolecenské faktory — zahrnuji referenéni skupiny, rodinu, roli a spoleensky status.

e Osobni faktory — kupni chovani mohou ovlivnit rtizné faktory tykajici se konkrétniho
jedince, jako je v€k a etapa Zivota, povolani, finan¢ni situace, zpiisob zivota, osobnost
a vnimani sebe samotného.

e Psychologické faktory - ovliviiuji to, jak jednotlivi spotifebitelé vnimaji informace a jak
na n¢ reaguji, pficemz kazdy spotiebitel vinima informace odlisné kvili své individuélni
povaze. Jedna se piedevsim o individudlni faktory jako jsou motivace, vnimani, uceni,

presvédcent a postoje

2.2.2.2 Online marketing a jeho vliv na ndkupni rozhodovani

V dnesni digitdlni dobé spotiebitelé ¢im dal vice vyuZivaji online prostfedi i v procesu
nakupovani a kupniho rozhodovéni. Internet a digitdlni technologie jim poskytuji Siroké
spektrum moznosti pi1 hledani informaci, porovnavani a nakupovéani produkti a sluzeb. V
tomto kontextu hraje online marketing klicovou roli pti ovlivilovani ndkupniho rozhodovani
spottebiteld.

Jednim z marketingovych nastroji, majicich za cil pfimét zakaznika ke koupi, se jmenuje model
AIDA. Model AIDA m4 4 féze:

1. Awarness
2. Interest
3. Desire
4. Action

V digitalnim prostiedi byl tento model upraven v model zvany ,,rozhodovaci cesta zakaznika“.
Jedna se o 6 fazi, které predstavuji novy zpiisob interakce firem a znacek se zakazniky v online
prostiedi. Atherton (2022, s. 27) popisuje tyto faze nasledovné:

1. Zvazovani — zdkaznik se rozhoduje o koupi vyrobku od jedné, nebo vice znacek. Cely
proces zvazovani muze spustit shlédnuti reklamy, doporuceni od prtatel ¢i jinych
uzivatelil.

2. Vyhodnocovani — na zékaznika zacina ptsobit vliv konkurence, a rozhoduje se mezi
vice znackami. Oproti tradi¢nimu prodejnimu trychtyii se jejich pocet postupné
nesnizuje, ale sttidave se snizuje a zvySuje aZ do okamziku samotného nédkupu. Zaroven
muze zakaznik tésné pred findlnim ,kliknutim®, zndzorfiujicim v online prostredi
nakup, ovlivnit jina znacka a zménit jeho ndkupni rozhodnuti.
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3. Nékup — v tradi¢nim trychtyfi je ndkup povazovan za konec¢ny cil. V tomto modelu ale
ne vzdy nédkup znamena uspéch pro zdkaznika — zakaznik se musi dale rozhodnout, zda
si zvolil spravng.

vvvvvv

zakaznik potvrzuje své divody k ndkupu produktu znacky pomoci jeho uzivani a
ziskavani zkuSenosti s nim.

5. Doporuc¢ovani — pokud je zékaznik sndkupem spokojeny, existuje vysoka
pravdépodobnost, ze bude znacku dale doporucovat svému okoli. Jedna se tak o fazi,
ktera miize pomoci znacce prilakat dalsi zakazniky ¢i zvysit povédomi o znacce.

6. Pouto — v idedlnim ptipadé se jednd o konecny cil rozhodovaci cesty. Spokojenost se
znackou dokaze vytvofit silné pouto, které miize zékaznika ptimét se ke znacce vracet
a pii pfiStim nadkupu jiZ nezvazovat vybér z vice moznosti.
Jak Atherton (2022, s. 29-33) dale uvadi, v kazdé z vyse uvedenych fazi mohou byt pouzita
socialni média. Mohou cely tento proces urychlit, zefektivnit, podporovat prodej nebo pomoci
vytvaret pouta. Socidlni média zaroven nabizeji zédkazniklim prostor, kde sdilet a hledat
informace a zkusSenosti tykajici se produktu. Jsou prostorem zaloZzenym na spolupraci a dialogu
a vytvafeji prostor k interakci mezi znackou a zadkazniky nebo mezi zdkazniky mezi sebou. Tyto
interakce pomahaji ziskat divéru zdkazniki a rozsitovat ¢i udrzovat povédomi o znacce mezi
zakazniky.

V digitalnim prostfedi maji tedy velky vliv na ndkupni rozhodovani nazory a postoje ostatnich
uzivatelt, socidlnich skupin, celebrit a influencert vcetné tzv. nazorovych vidcd. Pokud
zakaznik vnima kladné nézory na produkt nebo sluzbu a je mu doporucovan nékym, jehoz
nazory povazuje za divéryhodné, mize dojit k ndkupu pravé na zéklad¢ tohoto podnétu. Jak
uvadi Carlos (2021, s.18): ,, Lidé nekupuji od firemnich znacek, kupuji od lidi. Lidé diiveruji
lidem *.

Jednim z modeld, ktery poméha firmdm planovat a realizovat efektivni strategii digitdlniho
marketingu, se nazyva model See Think Do Care. Klamo (2021) popisuje faze tohoto modelu,
které odpovidaji riznym stadiim zédkaznického chovani, nasledovné:

1. See — v této fazi je oslovena nejvétsi ¢ast publika a potencionalnich zakaznikid. Cilem
je zvysit povédomi o znacce a zaujmout pozornost publika, které je pro dany produkt
relevantni.

2. Think — tato faze je zaméfend na uZzivatele, ktefi jiz pfemysleji o svych pottebach a
hledaji moznosti, jak je uspokojit. Cilem je pfesveédcit je, Zze dany produkt nebo sluzba
je pro né ta nejlepsi volba. V této fazi je dulezité poskytnout relevantni informace a
vytvofit diivéru ve znacku.

3. Do — tato faze se zaméfuje na zdkazniky, ktefi jsou pfipraveni provést konkrétni akci,
jako je nadkup daného produktu. Cilem je usnadnit jim nadkup a poskytnout co nejlepsi
zakaznickou zkuSenost.

4. Care — obsahem této faze je udrzeni stavajicich zédkaznikli a budovani dlouhodobych

vztahl s nimi. Mohou byt vytvofeny vérnostni programy nebo personalizované e-maily,
cilem je udrzet zakazniky a piimét je k dalSim nakuptm.

Model See Think Do Care je uZitecnym néstrojem pro planovani a realizaci komplexni digitalni
marketingové strategie, kterd zohlednuje rizné faze zdkaznického chovani a ptispiva k rtstu
znacky a udrZeni stavajicich zakaznikd.
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2.2.2.3 Word of mouth

Velmi vyznamny vliv na ndkupni rozhodovani ma i nazor spotiebitelova okoli, blizkych, ptatel,
znamych, referen¢nich skupin ¢i lidi, ke kterym doty€ny vzhliZi. Pro proces ovliviiovani na
zaklad€ osobni komunikace a sdileni nazorl existuje specialni ndzev ,,word-of-mouth*, neboli
,,slovo-z-ust“. (Koudelka, 2018, s. 135)

Jeho definice podle Piikrylové (2019, s. 47) zni: ,, Word-of-mouth (WOM, cesky nékdy také
Septanda nebo slovo z ust) je forma osobni komunikace zahrnujici vyménu informaci o produktu
mezi cilovymi zakazniky a sousedy, prateli, pribuznymi nebo kolegy. Jedna se o jeden
z nejucinnéjsich komunikacnich ndstrojii a nejdiiveryhodnéjsi formu komunikace “. Vyzdvihuje
dilezitost WOM, jakoZto formy neformalni komunikace s velmi silnym tG¢inkem, piedev§im o
zbozi dlouhodobé spotieby, nebo u finan¢né ndkladnéjsiho zbozi.

Koudelka (2018, s. 163) také popisuje, ze WOM nemusi mit vzdy jen kladny obsah a naopak,
$patné zkugenosti a riziko spojené s nakupem se asto stava soucasti WOM. Siteni kladnych
osobnich referenci o produktu a eliminaci téch negativnich povazuje za jeden z hlavnich zaméri
marketingové komunikace.

Termin word of mouth znamena tstni reklamu nebo doporuceni, kdy lid¢ sdileji své zkuSenosti
a nazory o znackach, produktech nebo sluzbach s ostatnimi lidmi. Dfive se WOM S§ifil zejména
prostiednictvim osobniho setkéni nebo telefonického rozhovoru, ale dnes hraje diilezitou roli i
socidlni média (Barreto, 2014). Socialni sit€ umoziuji uzivatelim snadno a rychle sdilet své
nazory a zkuSenosti s ostatnimi, a tim ovliviiovat jejich ndkupni rozhodnuti.

2.2.2.4 Nazorové vudcovstvi

Nazorovi viidci jsou jednotlivei, ktefi maji vyrazny vliv na nazory a rozhodnuti ostatnich lidi.
Casalo, Flavian a Ibafiez-Sanchez (2020) popisuji nazorové vidce jako osobnosti, které se
vyznacuji silnou autoritou, odbornosti a diivéryhodnosti ve svém oboru. Mohou to byt znamé
osobnosti, blogefi, influencefi nebo odbornici. Jejich doporuceni, recenze a postoje mayji
schopnost motivovat a piesvédcit ostatni, a tim ovlivnit jejich ndkupni rozhodovani. Nazorové
kdy spottebitelé hledaji autentické a divéryhodné zdroje informaci ptfed ucinéni svého
rozhodnuti.

Koudelka (2018, s. 138) definuje ndzorové viudce jako osoby, které ,,maji v referencnim
prostiedi silnejsi vliv na jednani ostatnich clenii referencni skupiny. Tohoto vlivu mohou
dosahovat diky vétSim znalostem, vys$Simu postaveni nebo vzdélani v dané oblasti, nebo jen
pfirozenou autoritou a schopnosti ovliviiovat druhé. Nézorovi viidci ¢asto komunikuji mezi
svou referen¢ni skupinu nové informace a inovace, jako prvni si v§imaji novinek na trhu nebo
piimo kupuji a testuji nové produkty a své zkuSenosti $ifi dale. Tyto osoby radi komunikuji
s ostatnimi a poskytuji jim rady a ndkupni doporuceni. Vliv nazorovych viidci je velmi uziteCny
pro marketingovou komunikaci firem, a mélo by byt v zajmu firem takové viidce hledat, aktivné
je oslovovat a vyuzivat jejich schopnosti k Sifeni sdéleni mezi spotiebitele. Nazorovi viidci jsou
také dtilezitou skupinou mezi influencery.

Abidin (2016) povazuje za prvni krok k nalezeni ndzorového viidce mezi influencery porovnani
velikosti publika nebo poétu sledujicich daného influencera. Cim vyssi poéet sledujicich dany
influencer ma, tim rychleji a sndze se jeho ndzory a myslenky §iii a zvySuje se tak jeho vliv.
Vysoky pocet sledujicich ovSem nemusi nutné znamenat, ze dany influencer je vniman jako
nazorovy vudce. Je potfeba také hodnotit témata, k jakym influencer ptispiva, kvalita jejich
obsahu, zplsob, jakym interaguji se svymi fanousky a dal§i faktory. Na piesvédcivost
influencera a jeho schopnost ovlivnit kupni rozhodovani svych spotfebiteld ma vliv i jeho
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divéryhodnost, jeho atraktivita i atraktivita jeho obsahu nebo napftiklad sympati¢nost daného
influencera v o€ich svych sledujicich.

2.2.2.5 Influencer marketing

Influencer marketing byl diikladnéji popsan v piedchozi kapitole. Cilem influencer marketingu
je prave ovliviiovat ndzory, chovani a ndkupni rozhodovani spotiebitelll, na zakladé vyuziti
vlivu influencera. Influencer dokdze reklamni sd€leni cilit na mensi skupiny spottebitelti se
spoleénym z4jmem a spravné cileny a vedeny influencer marketing mtze firmam ptinést velké
dosahy, at’ uz formou zvyseni prodejli nebo jen ristu povédomi o znacce.

Sila influencer marketingu a jeho schopnost ovlivnit kupni rozhodnuti spottebitelit spociva
v divéryhodnosti a autenticité¢ daného influencera, a pfedevsim v jeho propojeni se svym
vlastnim publikem (Glenister, 2021). Dostate¢né divéryhodny a pfesvédcivy influencer ma
nasledné silu ovlivnit ndkupni rozhodovani svych sledujicich a pfesvédcit je k nakupu rtiznych
produkti nebo sluzeb (Atherton, 2020, s. 173). Vérni sledovatelé mohou daného influencera
vnimat jako svého kamarada nebo blizkou osobu, dokaZzi se ztotoznit s jeho ndzory, které jsou
pro n¢ diivéryhodné a mohou ovlivnit jejich nakupni rozhodovani. Abidin (2016) popisuje tento
jev jako iluzi osobniho vztahu s medialni osobnosti, diky které sledujici Casto povazuji
influencera za n¢koho sob¢ blizkého, ¢imZ jsou spotiebitelé nachylnéjsi k ovlivnéni svych
nazort i kupnich rozhodnuti influencerem.

Jak ovSem uvadi Atherton (2020, s. 181) influencerem v tomto piipadé¢ nemusi byt pouze
uzivatel socidlni sit¢ s velkym poctem sledujicich. Influencerem miZe byt také jakykoliv ¢len
vlastni komunity znacky, zdkaznik nebo zaméstnanec znacky. Ti mohou dosahovat dokonce
vétsiho vlivu na kupni rozhodovani nez velci influenceti s tisici sledujicimi. Individualni vliv
téchto osob je sice maly, ovSem dosahuji daleko vétsi diivéryhodnosti, protoze je lidé
pravdépodobné dobie znaji. Ve vét§im poctu tak miize tato skupina ,,influencera dosahovat
velkého vlivu na kupni chovani, a znacky by se tak méli soustfedit i na rozvijeni vztahii s lidmi
uvnitf své existujici komunity, svymi existujicimi zadkazniky i zamé&stnanci.

2.2.2.6 Tradi¢ni reklama a dal$i formy komunikace

Tradi¢ni reklama je vétSinou neosobni forma ovliviiovani nakupniho rozhodovani. V sou€asné
dobé dosahuji daleko vétsiho vlivu formy komunikace, které jsou vice osobni a umoziuji
spotiebiteli blizsi, osobnéjsi pohled.

Tradi¢ni reklama je forma masové komunikace, kterd se $ifi prosttednictvim tradi¢nich médii
jako je televize, noviny, Casopisy, billboardy nebo telefonické kampané (Management Mania,
2016). Tradi¢ni reklama ¢asto pouziva piimy prodejni pfistup, kde se znacka snazi presveédcit
spotiebitele o vyhodach svého produktu nebo sluzby. Tradi¢ni reklama nedosahuje osobniho
propojeni s publikem a ma omezenou interakci se spotiebiteli.

Glucksman (2017) popisuje tradicni reklamu pro spotiebitele pred vzestupem influencer na
socidlnich médiich jako jednostrannou. Dfive si spotfebitel mohl produkt prohlédnout a
predstavit pouze prostiednictvim tisténych reklam, billboardi, rozhlasovych spott a televiznich
reklam. Dnes miliZze spotiebitel interagovat s produktem prostfednictvim socidlnich médii.
Reklama v podobé divéryhodného zdroje, ktery sam produkt vyuziva, dodava spotiebitelim
pocit, ze jsou pied ndkupem daleko vice informovani. Influencer marketing prostfednictvim
socialnich médii pozitivn€ zménil zplsob, jakym znacky interaguji se spotiebiteli.

Zatimco tradi¢ni reklama se zaméfuje na dosazeni co nejSirSiho publika, influencer marketing
se snazi oslovit specifickou cilovou skupinu, kterda méa zajem o danou oblast. Diky tomu
influencer marketing poskytuje personalizované€j§i a cilengj$i pfistup ke spotiebitelim
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(Glucksman, 2017). Influencer marketing také umoZiluje vétsi interakci mezi znackou a
spotiebiteli, coz vytvaii prostor pro dialog a zapojeni spotiebitelti do rozhodovaciho procesu.

2.3 Metodika prace

V nasledujici kapitole bude popsadna metodika, ktera bude vyuzita pro analytickou cast a
poslouzi k dosazeni cili této diplomové prace. Bude zde popsan zpiisob sbéru dat a nasledujici
postup analytické ¢asti prace a metodologie vyzkumu. Tato kapitola je dalezitd pro pochopeni
zpusobu, jakym byl vyzkum proveden a jaké kroky byly podniknuty k dosazeni stanovenych
cili. Nejprve budou strucné popsany cile, které byly stanoveny pro tuto praci. Poté¢ budou
podrobnéji predstaveny jednotlivé kroky vyzkumného procesu, véetné stanoveni vyzkumnych
otazek a hypotéz, vyberu respondentti a sbéru dat.

2.3.1 Cile diplomové prace

Influencer marketing se v poslednich letech stal stale popularnéjsi formou propagace a reklamy,
pfedevsim na online platforméch a socialnich médiich. Tato forma marketingu vyuziva vlivné
osobnosti, znamé jako influencefti, k propagaci produktt a sluzeb u jejich sledujicich. Avsak je
zde stale mnoho otazek tykajicich se skute¢ného vlivu influencer marketingu na nakupni
rozhodovani spotiebitelil.

Cilem této diplomové prace je prozkoumat a analyzovat vliv influencer marketingu na
nakupni rozhodovani spotiebiteli a poskytnout uceleny pohled na tento fenomén, zaroven
poskytnout doporucdeni pro firmy a znacky, které uvazuji o propagaci svych produkti formou
influencer marketingu. K dosazeni tohoto cile bude pouzita specifickd metodika, ktera
umoziuje systematicky sbér dat a jejich analyzu.

Hlavnim cilem této diplomové prace je prozkoumat vliv influencer marketingu na nékupni
rozhodovani spotiebiteli. Konkrétné se zaméfuje na to, jak influencer marketing ovliviiuje
spotiebitele pifi jejich rozhodovani o ndkupu produkti a sluzeb. Hlavnim zamérem je
poskytnout uceleny pohled na tento fenomén a na zdkladé toho navrhnout doporuceni pro firmy
a znaCky pusobici na ¢eském trhu.

K dosazeni hlavniho cile jsou stanoveny nésledujici specifické cile:

Identifikovat faktory, které ovliviiuji efektivitu influencer marketingu: Tento cil se
zaméfuje na analyzu riznych faktort, které mohou ovlivnit u¢innost influencer marketingu.
Mezi tyto faktory mohou patiit napiiklad typy influencerq, jejich zaméteni, velikost publika,
divéryhodnost, obsah propagovanych produktt nebo charakteristiky cilového publika.

Analyzovat vztah mezi influencer marketingem a nakupnim rozhodovanim spotrebiteli:
Tento cil se zaméfuje na zkoumadni, jak influencer marketing ovliviluje rozhodovani
spotrebiteld pii nakupu produktl a sluzeb. Budou zkoumany zejména motivace spotiebitelti k
nadkupu na zdklad€ influencer marketingu a vliv, jaky ma influencer marketing na kupni
rozhodovani.

Tyto vystupy piedstavuji pfinosy této diplomové prace pro oblast influencer marketingu a
poskytnou uzite¢né poznatky pro dalsi vyzkum a praxi v této oblasti.

2.3.2 Stanoveni vyzkumnych otazek a hypotéz

Vyzkumné otazky jsou zakladem pro ziskani hlubSiho porozuméni danému tématu a sméfovani
vyzkumu. Pro tuto diplomovou préci byly stanoveny vyzkumné otazky zamétené na vztah mezi
influencer marketingem a nakupnim rozhodovanim spotiebitelii. Vyzkumné otazky byly
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navrzeny tak, aby pokryvaly rtizné aspekty tématu a umoznily ziskdni podrobnych informaci.
Tyto otdzky se zamétuji na faktory ovliviiujici spotiebitele pti nakupnim rozhodovani, i€innost
influencer marketingovych kampani, obsah a divéryhodnost influencerti a konkrétni nakupni
chovani spotiebitelt.

Vyzkumné otazky:

1. Ktera generace je nejvice ovlivnitelna influencer marketingem?
2. Jaky je rozhodujici faktor, ktery ¢ini influencer marketing divéryhodnym?

3. Které socialni sit¢ jsou vhodné pro sméfovani marketingovych aktivit cilenych na
urcitou generaci zékaznika?

4. Dosahuje vétSiho vlivu na kupni rozhodovani influencer marketing, Word of mouth
nebo tradicni reklama?

5. Jaky vliv ma velké mnozstvi spolupraci na daveéryhodnost influencera a jeho schopnost
ovlivnit kupni rozhodnuti?

6. U kterych kategorii produkti a sluzeb dosahuje influencer marketing nejvétsiho vlivu?

Kromé vyzkumnych otdzek byly také stanoveny hypotézy, které piedstavuji piedpoklady o
vztazich mezi proménnymi a mohou byt testovany pomoci vhodnych metod a statistickych
analyz. Hypotézy slouzi k formulaci konkrétnich ocekavani a umozZiuji ovéftitelnost a
objektivnost vyzkumu. Hypotézy pro tuto diplomovou praci byly formulovany na zakladé
informaci z teoretické ¢asti prace a predchozich, jiz uskuteCnénych vyzkumu. Tyto hypotézy se
zaméfuji predevSim na vztah mezi influencer marketingem a chovanim spotiebitelti pfi
nakupnim rozhodovani a vlivem pohlavi spotiebitele a jeho piislusnosti ke generaci na toto
chovani.

Hypotézy:
H1: PfisluSnost k pohlavi ma vliv na schopnost ovlivnéni kupniho rozhodnuti influencerem

H2: Pfislusnost k urcité generaci ma vliv na schopnost ovlivnéni kupniho rozhodnuti
influencerem

Cilem této diplomové prace je prostfednictvim stanovenych vyzkumnych otdzek a hypotéz
ziskat hlubsi poznatky o vlivu influencer marketingu na nakupni rozhodovani spotiebitelti a
z nich poté navrhnout doporuceni. Analyza odpovédi na tyto otazky a testovani hypotéz ndm
umozni porozumét mechanismiim a faktorGm, které ovliviiuji vztah mezi influencer
marketingem a spotiebiteli.

2.3.3 Jiz uskuteénéné vyzkumy a studie

Na pocatku prakticko-analytické ¢asti prace budou nejprve predstaveny jiz provedené vyzkumy
a studie, které mohou déale pomoci ve vlastnim pojeti vyzkumu. Data ziskana z jiz provedenych
vyzkumi poskytuji cenné informace, které budou dale vyuZzity v nésledujicich Castech prace.
Vyuzita budou jak data ziskana ze zahrani¢nich vyzkumt, tak pfedevs§im z prosttedi ¢eského
trhu, protoZe tato data jsou pro tcely prace nejvyznamnéjsi.

Vyuzit bude piedev§im vyzkumny projekt spolecnosti Median MML-TGI, ktery spolecnost
Median (2006) charakterizuje jako ,, kontinualni multiklientni vyzkum spotrebniho chovani,
medialni konzumace a Zivotniho stylu . Tento vyzkum je provadén kazdoro¢né od roku 1996 a
zahrnuje odpovédi 15 tisic respondettl z Ceské republiky na otazky tykajici se predevsim jejich
spotifebniho chovani, zohlednujici i1 data jako je vyuZzivani tradi¢nich médii nebo internetu.
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2.3.4 Dotaznikové Setieni

Pro ucely vyzkumu byla zvolena metoda dotaznikového Setfeni. Jak uvadi Foret a Melas (2021),
dotaznik patii k nejvice rozSitenym postupiim marketingového vyzkumu. Dotazovani probiha
formou kvantitativnich nebo kvalitativnich dotazniki, které mohou byt vedeny osobné piimo
s dotazovanym, nebo nepiimo s vyuzitim internetu ¢i zdznamovych archd. Dotaznik by mél
vzdy byt uzptsoben vyzkumu tak, aby poznatky z n¢j ziskané byly pro dany vyzkum uzite¢né,
zarovenl by mél byt pro dotazované dostatecné zajimavy nebo pou¢ny a méla by byt zajiSténa
anonymita.

Kvantitativni dotaznik zvoleny pro tento vyzkum byl sloZzen z celkem 26 otazek. Byly vyuzity
otazky oteviené i uzaviené s jednou ¢i vice moznymi odpovéd'mi nebo i odpoveéd pomoci
vyznaéeni na §kale. Uvod dotazniku zahrnuje otazky tykajici se nakupniho rozhodovani obecng,
nasledujici ¢ast je vice zaméfend na socialni sit€ a vliv influencerti. V zavéru dotazniku se
nachazeji 4 demografické otazky tykajici se pohlavi, véku, vzdélani a bydlisté dotazovanych.

2.3.5 Vybér respondentii a metody sbéru dat

V ramci této diplomové prace byl pouzit dotaznikovy piistup k ziskani dat od spotiebiteli. Pro
vybér respondentli byla zvolena specificka strategie s ohledem na cile a zaméfeni vyzkumu.
Autorka prace se rozhodla neomezovat cilovou skupinu vyzkumu dle v€ku, pohlavi ani jinych
faktort, protoze by vysledky dotaznikového Setfeni rada definovala pro kazdou vékovou
skupinu zvlast’ a vzajemné tyto vysledky porovnala.

Respondenti byli rozdéleny do 4 kategorii podle svého véku a roku narozeni, tak, aby jejich
rozdé€leni odpovidalo definici pro generace Z, Y, X a boomers, jak bylo popséano v teoretické
casti prace. Cilem pii sbéru odpovédi bylo ziskat dostateCny pocet respondentii z kazdé ze
zminénych generaci.

Pro sbér kvantitativnich dat byl vyuzit online dotaznik, ktery byl vytvoien na zaklad¢ cilt
vyzkumu. Dotaznik obsahoval kombinaci uzavienych a otevienych otdzek zaméfenych na
tématiku ndkupniho rozhodovani s diirazem na vliv influencer marketingu, ale 1 jinych zptsobt
ovlivnéni. Pro vytvoteni dotazniku a sbér dar byla zvolena platforma Google Forms, nabizejici
tvorbu dotazniki a zdkladni statistické funkce. K dal§Simu zpracovani byl nasledné vyuzit
program MS Excel a statisticky software SPSS k analyze a interpretaci ziskanych vysledku.

Po vytvofeni dotazniku byla provedena pilotdz, kdy byl dotaznik posldn 5 rlznym
respondentlim, kteti méli za ukol dotaznik provéfit a pfipadné upozornit na chyby nebo jiné
nedostatky v odpovédich. Po provedené pilotdzi mohl byt dotaznik distribuovan déale mezi
respondenty.

Dotaznik byl distribuovan prostfednictvim riznych online kanald, v¢etné socidlnich siti. Bylo
vyuzito né€kolik Facebookovych skupin zaméfenych na sdileni dotaznikovych vyzkumii,
dotaznik byl také Sifen mezi referencni okoli autorky této diplomové prace. Nasledné Sifeni
dotazniku zahrnovalo prvky tzv. snow ball techniky, kdy byl dotaznik respondenty sdilen déle
mezi dal$i respondenty (Simkus, 2023). O pomoc s Sifenim dotazniku bylo také pozadano
n¢kolik influencert, z nichZ se bohuzel podatilo ziskat podporu pouze od jedné z mensich
influencerek.

Respondenti byli povzbuzovani k vyplnéni dotazniku na zédklad¢ dobrovolnosti a anonymnosti.
Sbér dat probihal 3 tydny, aby bylo zajisténo dostate¢né mnoZstvi odpovédi a reprezentativnost
vzorku. Cilem bilo ziskat nejméné 500 respondent z rtiznych generacnich skupin.

Pti sbéru dat pomoci dotaznikového Setieni existuji ur¢itd omezeni. Jednim z nich je potencialni
zkresleni vysledki zplUsobené samoucelnymi odpovéd'mi nebo selektivnim vybérem
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respondentll. I pfes opatfeni k zajiSténi reprezentativity vzorku nemusi byt ziskand data plné
zobecnéna na celou populaci spotiebitell (Foret a Melas, 2021). Dal§im omezenim muize byt
omezeny Casovy ramec €1 nizkd navratnost online dotazniku. I kdyZ byla vynaloZena snaha
zajistit dostateCny vzorek a rozmanitost respondentl, neni mozné vyloucit urcitou miru
nedostatecného pokryti uréitych segmentli nebo omezenou reprezentativnost vzorku.

I pfes zminéna omezeni byl sbér dat realizovan s maximalni péc¢i a dodrzovanim etickych zasad
vyzkumu. Ziskany vybérovy soubor poskytuje zakladni data pro analyzu a interpretaci vysledkt
a prispiva k dosazeni cili této diplomové prace. Vzhledem k metod¢é vybéru respondentl je
tireba vysledky interpretovat ve vztahu k dosazenému vzorku.

Nasledné byl také proveden kratky dotaznik, ktery mél za cil prozkoumat tuto problematiku i
perspektivy influencerd. Vybranym influencerim s riznou velikosti publika byl tento dotaznik
rozesilan prostfednictvim jejich emailovych adres, které maji influenceti €asto uvedeny ve
svém profilu na socialnich sitich. Vybér influencerti probihal nahodile, prosttednictvim profilt
doporucovanych socidlni siti Instagram. Bohuzel, navratnost dotazniku zde byla velmi nizka,
z 22 odeslanych dotaznikii se podatilo ziskat pouze 2 odpovédi influencerti. Zkoumana byla
predevsim jejich motivace a rozhodujici faktory k pfijimani spolupraci, jejich preference a i
jejich ndzor na diveéryhodnost influencert na ¢eské influencerské scéné.
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3 Prakticko-analyticka ¢ast prace

V prakticko-analytické ¢asti prace se autorka pokusi vyuZit poznatky z teoretické ¢asti prace a
prevést je do praxe. Bude dale zkoumana problematika influencer marketingu a vlivu pisobeni
influencert na nakupni rozhodovani spotiebitelti. Tato ¢ast diplomové prace bude zamétena na
zkoumani vlivu influencer marketingu na ndkupni rozhodovani spotiebitelti a umozni ziskat
konkrétni data a analyzovat je s cilem poskytnout hlubsi poznani a odpovédi na vyzkumné
otazky a hypotézy, definované v piedchozi kapitole.

Pro dosazeni stanovenych cilii v analytické ¢asti bude vyuzita kombinace kvantitativniho a
kvalitativniho vyzkumného pfistupu. Kvantitativni data budou sbirdna prostfednictvim
dotaznikového Setfeni mezi respondenty, ktefi jsou zaroven spotiebiteli, jak bylo dikladnéji
popsano v predchozi kapitole. Tato data poskytnou kvantitativni informace o jejich postojich,
nazorech a chovani v souvislosti s influencer marketingem a nakupnim rozhodovanim obecné.
Kvalitativni ¢ast vyzkumu bude praktikovana formou dotazniku konkrétnim influencerim, pro
zjisténi jejich pohledu na tuto tématiku a porovndni jejich pohledu s pohledy ,,bézného*
spottebitele.

Poznatky zjiSténé z kvantitativniho 1 kvalitativniho vyzkumu budou nasledné porovnany s praxi
a s realitou socialnich siti. Vybrani influencefi budou blize popsani, bude zkoumano jejich
vystupovani na socialnich sitich a hledany faktory, keré z nich ¢ini oblibené a divéryhodné
influencery.

3.1 Vyzkum vlivu influencer marketingu na nakupni rozhodovani
spotiebiteli

Tato podkapitola popisuje samotny vyzkum, ktery je zaméfen na zkoumani vlivu influencer
marketingu na nakupni rozhodovani spotiebitel. Cilem této ¢asti prace je ziskat hlubsi
pochopeni toho, jak influencer marketing ovlivituje rozhodovani spotrebitelt pii nakupu a jaké
jsou hlavni faktory, které pfi takovém rozhodnuti piisobi na spotiebitele.

Nejprve budou kratce predstaveny jiz uskutecnéné vyzkumy a studie, které se jiz zabyvaly timto
tématem. Z téchto studii je mozné ziskat diilezité poznatky a informace, které nasledné poslouzi
jako ramec pro vlastni vyzkum. Nasledné¢ budou predstaveny vysledky vlastniho
kvantitativniho dotaznikového Setfeni. Tento vyzkum byl proveden s cilem ziskat primarni data
od spotiebitell, které umozni hodnotit konkrétni vliv influencer marketingu na jejich kupni
rozhodovani. Odpovédi respondentli budou dale hodnoceny. Posledni ¢ast vyzkumu se zaméfi
na vyzkum z pohledu influenceri samotnych. Bude zkoumat jejich nazory, postiehy a
zkuSenosti s influencer marketingem. Tento pohled je velmi dilezity, protoze muze poskytnout
hlubsi vhled do toho, jak influencer marketing funguje z jejich perspektivy.

3.1.1 Uskuteénéné vyzkumy a studie

Obsahem této podkapitoly je souhrn poznatkii z jiz uskute¢nénych vyzkumi, které mohou byt
dale vyuzity k vlastnimu vyzkumu a pro splnéni cildi této diplomové prace. Z dostupnych
uskutecnénych ceskych i zahrani¢nich vyzkumt, tykajicich se nakupniho rozhodovéni a
zpusobt jeho ovlivnéni, byly vybrany a shrnuty ty informace, které jsou pro tcely této prace
nejpodstatnéj$i a mohou byt déle vyuzity.

Jako prvni budou piedstaveny poznatky z rozsahlého vyzkumného projektu MML-TGI CR (1.
— 4. kvartal roku 2020). I kdyz vyzkum do roku 2020 stale nezahrnoval otazky zamétené piimo

na influencer marketing, vyzkum zahrnuje data z oblasti kupniho rozhodovéani, socidlnich siti
nebo i otdzky zaméfené na vliv celebit, a prave tato data mohou byt pro tcely této prace dilezita.
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Ptinosné pro ucely této diplomové prace jsou napiiklad data seskupujici odpovedi respondentl
na otazku ,,Na co vyuzivate stranky socidlnich siti?‘, nabizejici n¢kolik moznych odpovédi,
jako naptiklad hrani her, komunikace s prateli a rodinou, Gcast v soutézich, sledovani novinek,
nebo pravé moznost ,,sledovani / stat se fanouskem celebrit®. Tuto moznost oznacilo 21,7 %
z dotazovanych. Tuto moznost pak ¢astéji volily Zeny oproti muzam (24,1 % Zen oproti 19,3 %
muzi). Z porovnani vékovych skupin respondenti lze fici, ze nejvice vyuziva socialni sité ke
sledovani celebrit vékova skupina respondentti 20 — 29 let (32 %), dale pak v€kova skupina 12
—191let (29,7 %) a 0 néco méné pak skupina ve véku 30 — 39 let (27,3 %). (MML-TGI CR 2020
1. - 4. kvartal SPOJENA (06.01.2020 - 15.12.2020), CS: CS Vsichni). S rostoucim vékem pak
zajem o sledovani celebrit mezi respondenty klesa. Rozdily mezi odpovéd'mi respondenti
v souvislosti s jejich nejvy$sim dosazeném vzdélani zde nejsou piilis vyrazné.

Dale pak byli respondeti vyzkumného projektu MML-TGI dot4zéni, jak ¢asto vyuzivaji internet
pro navstévu socidlnich siti. Ze ziskanych dat lze vy¢ist, Ze vétSina dotazanych (62,9 %)
navstévuje socialni sité alesponi jedenkrat tydné. Dale se vyzkum dotazoval na cCetnost
vyuzivani internetu respondenty k vyhledavani produktd, sluzeb nebo znacek. Pravidelné,
minimalné jednou tydné, tak ¢ini 38,7 % dotdzanych, n€kolikrat za mésic pak dalSich 14,6 %
dotazanych. Odpovéd’ ,,vlibec pak zvolilo pouze 13,4 % respondentil. Tato statistika ukazuje
na vysokou frekvenci vyhledavani informaci o produktech a sluzbach online. Tento trend jasné
naznacuje, Ze internet a socialni sit¢ se stavaji kliCovym mistem pro ziskavani informaci a
mohou byt prostfednictvim influencer marketingu G€¢innym zpisobem, jak oslovit a informovat
cilovou skupinu.

V kontinualnim rozsahlém vyzkumném projektu spolenosti Median MML-TGI CR (1. — 4.
kvartal roku 2020) je mimo jiné zkoumano i ndkupniho rozhodovani spotiebitelti a faktory,
které ho ovliviiuji. Respondenti méli naptiklad zvolit, do jaké miry souhlasi s tvrzenim
,celebrity ovlivituji moje nakupni rozhodovani®. Z vysledkt Ize vy¢ist, Ze vétSina respondentti
(47,8 %) nepovazuje celebrity za faktor, ktery by vyrazn¢ ovliviioval jejich ndkupni rozhodnuti.
Naopak, pouze malé procento respondentt (2,7 %) povazuje celebrity za silny vliv na jejich
nakupni chovani (MML-TGI CR 2020 1. - 4. kvartal SPOJENA (06.01.2020 - 15.12.2020), CS:
CS Vsichni). Z toho 1ze usuzovat, Ze vliv celebrit na spotiebitele neni pfili§ vyznamny a existuji
dalsi faktory, které maji na jejich nakupni rozhodovani vétsi véhu. Vyzkum mimo jiné také
ukazal, ze nejsiln€jsi vliv na nakupni rozhodovani maji celebrity na skupinu respondenti ve
véku 12 — 19 let a nasledné skupinu ve véku 20 — 29 let. Z porovnani odpoveédi muzii a Zen
nelze pozorovat vyznamné rozdily, kladné odpovédi Zen na toto tvrzeni jsou Castéj$i pouze o 1
% v porovnani s odpovéd’'mi muza.

v

O néco zajimaveéjsi je pak porovnani odpovédi respondentit na zaklade jejich vzdélani. Jak
vypliva z tabulky 1 niZe, nejndchylnéjsi k ovlivnéni ze strany celebrit je skupina respondentt
se zakladnim vzdélanim a s kazdym vy$$im stupném vzdéelani pak pomér kladnych odpovédi
klesa. Tento vzor, ktery ukazuje, ze se zvySujicim se stupném vzdé€lani se tento vliv snizuje,
miZe byt vysvétlen nékolika faktory. V prvni fadé do skupiny respondentim se zakladnim
vzdélani spada vétSina respondentil z vékové kategorie 12 — 19 let, ktera odpovidala na toto
tvrzeni nejcastéji kladné. Déle pak lidé s niz§im stupném vzdélani mohou byt nachylnéjsi k
reklamnim vlivim a tedy 1 dopadu celebrit na jejich nadkupni rozhodovéani, mohou vnimat
celebrity jako autority na dany produkt nebo sluzbu, a proto jim pfisuzovat vyssi
zdroje informaci a mohou byt méné nachylné divérovat celebritdm jako doporucitelim. Mohou
byt také vice zvyklé na kritické mysleni, hledani faktl a informaci, coz by je mohlo délat méné
ovlivnitelnymi prostfednictvim reklamnich praktik, které vyuzivaji celebrity.
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Tabulka 1 Odpovédi na tvrzeni ,,celebrity ovliviiuji moje ndkupni rozhodovani*

Urcité ano |SpiSe ano |SpiSe ne Urcité ne
Zakladni vzdélani 5,7% 12,5% 23.6% 35,7%
Stredoskolské bez maturity [3.2% 9,9% 22.3% 45.1%
Stredoskolské s maturitou 1,7% 6,4% 24 6% 51,2%
Vysokoskolské 1,1% 4.5% 23.7% 56,7%

Zdroj: vlastni zpracovani dle MML-TGI CR 2020 1. — 4. kvartal SPOJENA

Ptestoze vyzkumny projekt MML-TGI spolecnosti Median pfimo nezahrnoval do roku 2020
(zn¢hoz jsou Cerpana data hodnocend v této diplomové praci) otazku zaméfenou na vliv
influencertt na kupni rozhodovani spotiebitell, l1ze zde vnimat urCité propojeni s otazkou
mifenou na vliv celebrit. Nékteti influencefi, ktefi si vydobyli velkou popularitu a dosahli
vysokého poctu sledujicich na socidlnich sitich, jsou Casto vnimani jako osobnosti na tirovni
celebrit. Nékteti z nich jsou dokonce povazovani za ,digitalni“ celebrity. Zaroven néckteré
tradicni celebrity aktivne€ ptisobi na socialnich médiich jako influenceti. Vzhledem k tomu, ze
vliv influencerti a celebrit na ndkupni rozhodovani miize byt propojen a vzijemné se muize
ovliviiovat, je dilezité si uvédomit, ze kazdy spottebite]l miize vnimat tyto dva faktory odliSné.
Nekteti budou preferovat doporuceni znamé celebrity, zatimco jini se budou fidit rady a ndzory
influencerq, ktefi vytvareji obsah na zakladé osobnich zkuSenosti a upfimné zpétné vazby.

Kontinualni vyzkumny projekt MML-TGI CR (1. — 4. kvartal 2020) dale zkoumal i odpovédi
respondentl na tvrzeni ,,vybirdm si vyrobky doporuc¢ené odborniky*. Zatimco u tvrzeni o vlivu
celebrit na nakupni rozhodovani odpovédélo 2,7 % respondentt urcite ano a 8,1 % odpovédélo,
Ze spise ano, u tvrzeni o vlivu doporuceni odbornik odpovédélo 4,5 % respondentti urcité ano,
a 19 % odpovédélo, ze spide ano (MML-TGI CR 2020 1. - 4. kvartal SPOJENA (06.01.2020 -
15.12.2020), CS: CS VSichni). To naznacuje, ze vice respondentll povazuje doporuceni
odbornikti za relevantni nez doporuceni celebrit. Naopak, u tvrzeni o vlivu celebrit odpovédélo
47,8 % respondentd, Ze ur€ité ne, zatimco u tvrzeni o doporuceni odbornikti odpoveédélo pouze
9,7 % respondentl, Ze urCit¢ ne. Tato skupina, kterd odmitd vliv celebrit na nékupni
rozhodovéni, je tedy vétsi nez skupina, kterd odmitad vliv doporuceni odbornikii. Lze tedy fici,
ze doporuceni odbornikit ma dle vyzkumu vétsi diveéryhodnost a vliv nez doporuceni celebrit.

Influencer miize byt povazovan za odbornika ve svém oboru, coz mu dava vyhodu pied
tradi¢nimi celebritami. Pokud se influencer specializuje na urcité téma nebo produkt, mé casto
hlubsi znalosti a zkuSenosti, které mohou jeho doporuceni udé€lat vérohodnéjsi. Vlivny
influencer s odbornymi znalostmi v daném odvétvi muize byt takika rovnocenny s
respektovanym odbornikem, coz miiZze zna¢né¢ zvysit jeho schopnost ovlivnit ndkupni chovani
svého publika.

Pohled na vliv influencer marketingu na kupni rozhodovéni spotiebitel nabizi naptiklad
prizkum uskutecnény spolecnosti GlobalWebIndex a Influencer.com (2020). Ten napftiklad
uvadi, ze 68 % z jejich respondentii ptiznalo, Ze si vyhledalo produkt nebo sluzbu po zhlédnuti
prispévku influencera. To ukazuje na silny dopad influencer marketingu na rozhodovani
spotiebitell pti nakupu. Influenceti maji schopnost oslovit své sledujici a vyvolat zajem o urcité
produkty nebo sluzby, coz mize vést k naslednému nakupu. Jako hlavni motivy, pro¢ lidé
sleduji influencery, uvadi predev§im moznost naucit se néco nového, zdroj zabavy nebo ziskani
inspirace. Tato fakta ukazuji, ze influencer marketing neni pouze o propagaci produkti a sluzeb,
ale také o budovani komunity a vztahu mezi influencery a jejich sledujicimi. Celkové tedy
prizkum naznacuje, Ze influencer marketing muaze hrat zésadni roli ve formovani nadkupnich
rozhodnuti spotiebiteld. Influenceti, ktefi poskytuji hodnotny obsah, zdbavu a inspiraci, maji
potencial ovlivnit nakupni chovani svého publika.
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3.1.2 Vysledky vlastniho kvantitativniho dotaznikového Setieni

Soucasti praktické ¢asti této diplomové prace je kvantitativni dotaznikové Setfent, které si klade
za cil pfedevsim nalézt odpovédi na vyzkumné otazky a blize prozkoumat poznatky z teoretické
Casti prace. Metodika a zpisob ziskavani odpovédi byl popséan v prechozi kapitole. Po prvotni
pilotdzi a otestovani dotazniku byl dotaznik spustén a po dobu 3 tydnl byl otevien
k odpovédim. Cilem bylo ziskat minimalné 500 respondentil. Tento cil byl naplnén, a podatilo
se ziskat celkem 504 odpovédi.

Obsah dotazniku byl rozdélen do nekolika ¢asti. Prvni ¢ast zkouma predevsim vliv WOM na
kupni rozhodovani spotiebitelll, nasledujici ¢ast zahrnuje otdzky zaméfené na socialni sité. Dle
odpovédi se poté skupina respondentll zuzuje, protoze nékteré otazky z néasledujici kapitoly pro
né nejsou relevantni, jedna se totiz o otdzky zaméetené na vliv influencer marketingu na kupni
rozhodovani, se kterym s nejvétsi pravdépodobnosti nemaji zkuSenost respondenti, ktefi
nevyuzivaji zadné socialni sité. Na zavér byly polozeny zakladni demografické otazky, které si
kladou za cil dale segmentovat respondenty a pomoci odpovédét na vyzkumné otazky a
hypotézy.

V uvodni casti dotaznikového Setieni byly dotazovanym nejprve pokladany obecnéjsi otazky,
zamétené predevsim na viniméani WOM a jeho vlivu na kupni rozhodovéni spotiebiteli. WOM
je vyznamnym faktorem, ktery ovliviiuje spotiebitele pfi rozhodovani o nakupu produktti nebo
sluzeb. Tato forma komunikace zahrnuje doporuceni, rady a nazory od osob, kter¢ jsou vnimany
jako duvéryhodné, jako jsou pratelé, rodina nebo v tomto ptipadé i influencefi na socialnich
sitich.

Otéazky v této casti dotazniku se zamétovaly na to, jak respondenti vnimaji WOM komunikaci
a jaky vliv méa na jejich rozhodovani, zda respondenti povazuji WOM za dulezity zdroj
informaci o produktech nebo sluzbach a jak Casto se obraci na ndzory a doporuceni ostatnich
pii nakupu produktli a sluzeb. Nasledné byl také zjiStovan vliv tradi€nich médii a reklamy na
socialnich siti na kupni rozhodovani spotiebitelii, aby vSechny tyto vlivy mohly byt nasledné
porovnany.

1. ,,Nakoupil/a jste nékdy na zakladé doporuceni piatel, znamych, rodiny?“

Prvni otazka se zaméfila na vliv blizkého okoli dotazovanych na jejich kupni rozhodovéni.
Z 504 dotazovanych pouze 12 respondentli odpovédélo zaporné, vice nez 97 % odpovédi bylo
kladnych. Vysledky u této otazky tedy ukazuji, ze lidé skute¢né vE&ii ndzoriim svych blizkych a
mohou pro né byt jednim z podnétti ke kupnimu rozhodnuti. Po porovnani odpovédi Zen a muzi
se ukazalo, ze vétSina zadpornych odpovédi na tuto otazku pattila pravé muzim a pouze necelé
1 % z dotazovanych zen nikdy nenakoupilo na zdkladé¢ doporuceni ptatel, zndmych nebo
rodiny.

2. Prfinakupu jakého druhu zbozi diate na nazory jinych lidi?

Respondenti byli dale dotdzani, u kterych druhti zbozi daji na nazory jinych lidi. NejcetnéjSimi
odpovéd’'mi byla kosmetika a podniky (restaurace, kavarny), 48 % dotazanych také d4 na ndzory
jiny lidi 1 pfi nakupovani potravin nebo ndpoji. Mensich podili doséhly destinace a ubytovani
(46 % dotazovanych), obleCeni a mdda a elektronika (shodné 45 % dotazovanych). Nejméné
ovlivnitelni jsou respondenti v oblasti sluzeb (34 %), sportovni vyzivy a doplika (29 %) a
automobilt (10 % dotazovanych).

3. Jak moc pfi nakupu produkti zjiSt'ujete i nazory a zkuSenosti ostatnich?

Respondenti byli také pozadani o zhodnoceni, jak moc pti ndkupu danych kategorii zjist'uji
nazory a zkuSenosti ostatnich lidi. V tomto pfipadé¢ nejméné respondentli zdmérné zjistuje
nazory ostatnich pii nakupu potravin a népoji nebo obleceni a mody. Srovnani s predchozi
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odpovédi tedy ukazuje, ze respondenti jsou sice v téchto oblastech pomérné dost ovlivnitelni,
zamérn¢ ovSem zkuSenosti a nazory svého okoli nevyhledavaji. Nejvice respondenti zdmérné
vyhledava nazory a zkuSenosti jinych u kategorii jako je kosmetika, elektronika, podniky a
restaurace a pii cestovani.

4. Nakoupil/a jste nékdy na zakladé tradi¢ni reklamy v televizi, radiu, tisku,
internetu (vyjma socialnich siti)?

Tato otdzka zkoumala vliv tradi€nich médii na kupni rozhodnuti. Ukézalo se, ze vétSina
respondentl je ovlivnitelna i touto formou reklamy, i kdyZz ne tak vyrazné, jako u WOM a
doporuceni svého blizSiho okoli. Ptes 71 % dotazanych uvedlo, Ze v minulosti jiz na zakladé
reklamy v tradi€nich médii nakoupili. I u této konkrétni otazky byly porovnany odpovédi
dotazovanych muzl a Zen a ukézalo se, Ze pohlavi v tomto piipad¢ nehraje témét zadny vliv a
odpovédi obou pohlavi jsou v tomto pripad¢ téméef shodné, 1isi se pouze o necelé procento.

5. Nakoupil/a jste nékdy na zakladé reklamy na socialnich sitich?

Nasledujici otdzka méla za cil srovnat vliv WOM a tradi¢ni reklamy s vlivem socidlnich siti na
kupni rozhodovani. Na tuto otazku odpovédélo kladné¢ 82 % respondenti. Z odpovédi
respondenttl 1ze zjistit, Ze socialni sit¢ maji vétsi vliv na kupni rozhodovani u zen nez u muzi.
Celkem 87 % zen odpovédelo, Ze jiz v minulosti na zdkladé reklamy na socidlnich sitich
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nakoupilo, kdezto u dotazovanych muzi je tento pomér nizsi, pouze 58 %.

Tato cast Setfeni dotazniku tedy ukézala, ze nejvétsi vliv na kupni rozhodovani dotazovanych
spottebiteli mé jednoznacné WOM a vliv blizkého okoli dotazovanych. Reklama na socialnich
sitich sice dosahuje nizsiho vlivu nez WOM, dosahuje ovSem mezi dotazovanymi vétsiho vlivu
nez tradicni reklama v médiich. Zaroven se ukazalo, Ze Zeny jsou ve svych kupnich
rozhodnutich ovlivnitelné svym okolim i reklamou na socialnich sitich vice nez muzi, zatimco
u tradi¢ni reklamy pohlavi respondenta nehraje témét zadnou roli na kupni rozhodovani.

6. Vyuzivate socialni sité?

Naésledujici ¢ast dotaznikového Setfeni zahrnovala otdzky zaméfené na vliv socialnich siti a
influencer marketingu konkrétné na kupni rozhodovéni spotiebitel. Dotazovanym byla
nejprve polozena roztrazujici otazka, ktera méla za cil vyfiltrovat ty respondenty, ktefi socidlni
sité¢ nepouzivaji a jejich odpovédi tak nejsou podstatné pro nasledujici ¢ast vyzkumu. Tito
respondenti pak byli pfesmérovani az do zaveéreéné Casti dotazniku.

Respondenti byli dotdzani, zda vyuzivaji socialni sit¢. Ukazalo se, Ze pouze 8,7 % respondentii
socidlni sit¢ vlibec nepouziva. Tato Cast ukazala, ze nejvétsi podil mezi touto skupinou
odpovédi méeli respondenti narozeni do roku 1980, zrespondentli narozenych pozdé&ji
nevyuziva socialni sit€¢ pouze 6 respondentl. VSichni tito respondenti byli nésledné
piresmerovani na posledni ¢ast dotazniku zabyvajici se demografickymi otdzkami. Vysledky u
této konkrétni otazky mohou byt ovSem zkresleny tim, Ze Sifeni dotazniku probihalo predevsim
online a ¢asto s vyuzitim prave socidlnich siti, proto je zde pouze malé procento zapornych
odpovédi.

Z celkového poctu 504 respondentti jich 460 odpovédélo na tuto otazku kladné, a byly jim tak
polozeny otazky z nasledujici ¢asti dotazniku, zaméfené na jejich chovani na socidlnich sitich.
Socidlni sit€ vyuziva celkem 94 % z dotazovanych Zen a 78 % z dotazovanych muzi.

7. Které socialni sité vyuZivate?

V této otazce meli respondenti oznacit ty socialni sité, na kterych maji zfizeny uzivatelsky ucet
a které vyuzivaji. Celkem 88 % z dotazovanych vyuZziva socidlni sit’ Instagram, 86 %
z dotazovanych vyuziva socidlni sit’ Facebook a 79 % dotazovanych vyuzivd YouTube. Tyto
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socialni sit¢ jsou mezi respondenty nejoblibenéjsi. Mensi ¢ast respondenti uvedla, Ze vyuziva
socialni sit” TikTok (48 % dotazovanych), Twitter (35 % dotazovanych) a LinkedIn (18 %
dotazovanych).

Odpovédi na tuto otdzku budou blize prozkoumany v nasledujici kapitole tykajici se
zodpovézeni vyzkumnych otazek, kde bude hleddna odpoved’ na otdzku, které socialni sité jsou
nejpopularnéj$i mezi jednotlivymi generacemi a které¢ jsou tak nejvhodnéjsi k vyuziti pro
marketing cileny na tuto generacni skupinu.

8. Ohodnotte socialni sité podle toho, jak moc je vyuZivate.

V této otazce meli dotazovani u kazdé socialni sité zvolit bod na stupnici podle toho, jak Casto
danou socidlni sit’ vyuzivaji. Nabizené moznosti byly u kazdé socidlni sité: ,,vyuzivam kazdy
den®, ,,vyuzivam nékolikrat tydné®, ,,vyuzivaim velmi malo*“ nebo ,,nevyuzivam viibec*.

Jako nejcastéji vyuzivanou siti je dle odpovédi respondentti Instagram. Z celkového poctu 460
respondenttl jich 220 (47,8 %) uvedlo, Ze vyuZziva Instagram kazdy den. 168 respondentti (36,5
%) vyuziva Instagram nekolikrat tydné, 28 respondentli (6 %) uvedlo, Ze Instagram vyuziva
velmi malo a pouze 44 respondentti (9,5 %) nevyuziva Instagram vibec.

Socialni sit’ Facebook potom nejvétsi ¢ast respondenti vyuziva nékolikrat tydné (37 %), 33 %
respondentll vyuziva tuto sit’ pouze ojedin€le a 19 % pouze respondentli uvedlo, ze Facebook
vyuziva kazdy den.

YouTube vice néz polovina respondentl vyuziva nékolikrat tydné (53 %), pouze 15,6 %
pouziva tuto platformu denné a 26 % uvadi, Ze jej vyuZziva pouze velmi malo.

Socialni sit TikTok dosahla nejvétsiho mnozstvi odpovédi ,,nevyuzivim vibec™.
Z respondent, kteii TikTok vyuzivaji, jich nejvétsi Cast navstévuje tuto sit’ denné nebo alespon
nékolikrat tydné.

9. K ¢emu vyuZiviate socialni sité?

Nasledujici otdzka méla za kol identifikovat hlavni motivy, které vedou uZivatele k pouZivani
socilnich siti. Vysledky ukazuji, Ze nej€astéj$im motivem mezi respondenty je komunikace s
ptateli, coz uvadélo az 93 % dotazovanych. Dale pak 82 % respondentli uvedlo zabavu jako
dalsi klicovy davod pro aktivitu na socidlnich sitich. Velka ¢ast dotazovanych (78 %) vyuziva
socialni sit¢ také pro sledovani novinek a aktualnich udalosti. Inspiraci na socialnich sitich
hleda 70 % dotazovanych, pficemz 53 % z nich sleduje aktivity celebrit a influencert. 37,8 %
dotazovanych pak vyuziva socialni sité k sdileni vlastniho obsahu a 17,8 % se zapojuje do
diskuzi s ostatnimi uzivateli. Vlastni odpoveéd’ vyuzili 2 dotazovani, kteti uvedli vzdélavani jako
dal$i motiv k pouZzivani socidlnich siti. Tato variabilita odpovédi ukazuje, Ze socialni sité spliuji
rizné potieby uzivateli a poskytuji jim Sirokou Skalu pfilezitosti k interakci a ziskévani
informaci z rtiznych oblasti.

Pro ucely této prace je dillezité zejména zjisténi, Ze hledani inspirace je jednim z hlavnich
motivll vyuzivani socidlnich siti. Kdyz uzivatelé socidlnich siti hledaji inspiraci, mize to mit
piimy vliv na jejich ndkupni rozhodnuti a preference. Socialni sité jsou plné obsahu, jako jsou
fotografie, videa, ¢lanky a posty od ostatnich uzivateli, celebrit a influencera, které mohou byt
zdrojem inspirace pro nakup konkrétnich produktti nebo sluzeb. Pokud tedy bylo potvrzeno, ze
velka Cast respondentl socidlni sit¢ skutecné¢ vyuziva k hleddni inspirace, naznacuje to, ze
influencer marketing na socialnich sitich mize byt u€innou strategii pro zvySovani povédomi o
znacce a podporu prodeje.
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10. Sledujete na socialnich sitich néjaké influencery nebo jiné znamé osobnosti?

Prvni z otazek zaméfenych na influencer marketing zkoumala pomér respondentt, kteti viibec
nekteré influencery sleduji. Bylo zjisténo, ze 84,3 % respondenti odpovédélo kladné, Ze sleduje
alespon néjaké influencery. Toto je vysoké procento a naznacuje, Ze influencer marketing ma
v soucasné dob¢ vyznamny vliv. Skutecnost, Ze tak velka ¢ast respondentti sleduje influencery,
potvrzuje, Ze tato forma marketingové komunikace je i€innym zptsobem, jak oslovit a zapojit
cilovou skupinu na socialnich sitich. Pouze 15,7 % dotdzanych uvedlo, Ze Z4dné influencery
nesleduje.

Po ptekiizeni odpovédi na tuto otazku s odpoveéd’'mi na otdzku €. 5 pomoci programu SPSS Ize
vycist ze 88 % respondentt, kteti nékdy nakoupili néco na zaklade€ reklamy na socialnich sitich,
zaroven také sleduje né&jaké influencery na socialnich sitich. Pouze 7 % z respondentti, kteti
odpovédeli, ze néjaké influencery sleduji, zaroven odpovédé€lo, Ze nikdy nic nenakoupili na
zaklad¢ reklamy na socidlnich sitithc. Influencer marketing lze tak povazovat za vyznamnou
soucast marketingu na socidlnich sitich, kterd méa velky potencial v oslovovani spotiebitelt,
kteti jiz néjaké zkusenosti s reklamou na socidlnich sitich maji.

Po zpracovani dat pomoci programu SPSS je zfejmé, Ze existuje souvislost mezi sledovanim
influencerl na socialnich sitich a reakci na reklamu na téchto platforméach. Konkrétné po
prekiizeni odpoveédi na otazku tykajici se sledovani influenceri s odpovéd’mi na otazku ¢islo 5
,Nakoupil/a jste n€kdy na ziklad¢ reklamy na socidlnich sitich* lze konstatovat, Ze 88 %
respondentll, kteti nékdy provedli ndkup na zdklad€ reklamy na socidlnich sitich, zaroven
sleduje né¢jakého influencera na téchto platforméach. Pouze 7 % respondentii, ktefi néjaké
influencery sleduji uvedlo, Ze nikdy neuskutec¢nili ndkup na zaklad¢ reklamy na socialnich
sitich. Shrnuti odpovédi 1ze vidét v tabulce €islo 2. Tato data naznacuji, ze Influencer marketing
lze povazovat za vyznamnou soucast marketingu na socidlnich sitich, ktera ma velky potencial
v oslovovani spotiebiteltl, ktefi jiz néjaké zkuSenosti s reklamou na socialnich sitich maji.

Tabulka 2 PrekiiZeni otazek &. 5a &.10

Count Sledujete na socialnich sitich néjaké
influencery nebo jiné znamé osobnosti?
Ano Ne Total
Nakoupil/a jste nékdy na zakladé Ano 360 48 408
reklamy na socialnich sitich? Ne 28 24 52
Total 388 72 460

Zdroj: vlastni zpracovani dle SPSS

Zajimavy je rozdil v odpovédich zen a muzi. VEtSi ¢ast muza totiz odpoveédéla, ze zadné
influencery védomé nesleduje a oproti tomu vétSina zen odpovédéla, ze néjaké influencery
sleduje. Influencery tedy védomé sleduje 89 % z dotazovanych Zen, coZ je vyrazné vyssi Cislo
nez u muzl, kde pouze 44 % odpovédélo kladné. Tento rozdil mize byt zplisoben riznymi
faktory, vcetné€ rozdilnych z4jmt a preferenci mezi obéma pohlavimi. Je mozné, ze influencer
marketing vice oslovuje Zenskou cilovou skupinu, nebo Ze Zeny maji tendenci byt vice zapojeny
do socidlnich médii a online komunity.

11. Jaké znamé influencery nebo jiné znamé osobnosti sledujete?

V této otazce bylo dotazovanym nabidnuto nékolik moznych kategorii influencerii. Tyto

kategorie byly kratce definovany v teoretické ¢asti prace v podkapitole ,,typologie influencert®.

Mezi respondenty nejcastéj$i odpoveédi byla kategorie tradi¢nich celebrit, zahrnujici osobnosti
z tad herct, zpévaku aj., kterou zvolilo 60 % dotazanych. DalSimi popularnimi kategoriemi
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influencert jsou lifestyle influencefi, které sleduje 52,2 % dotdzanych, a beauty a fashion
influencefi, které sleduje 51,7 % dotazanych. Kategorie food and drink influencerti je sledovana
47,4 % dotazanych, zatimco travel influencefi maji sledovatele mezi 45,2 % dotazanych.
Influencefi z fad YouTuberl jsou sledovani 43,5 % dotazanych, coZ ukazuje, ze videoobsah na
YouTube ma stale vysokou popularitu mezi respondenty. Kategorie influencerti zaméfena na
rodicovstvi a vychovu déti méla nizsi podil odpovédi, sleduje ji pouze 23 % dotazanych. Z toho

cwwvr

podil odpovédi dosdhla kategorie technology influencert s pouhymi 13 %.

Respondenti mohou sledovat influencery, kteti se zabyvaji konkrétnimi tématy, ktera je
zajimaji nebo se s nimi identifikuji. Napiiklad sledovani tradicnich celebrit miize byt
motivovano zdjmem o hudbu, filmy, sport nebo obdivem k témto osobnostem. Sledovani
lifestyle influencerti mtze vyplyvat z touhy inspirovat se jejich zivotnim stylem a hodnotami.
Beauty a fashion influenceii pak mohou zaujmout lidi, ktefi maji zajem o kosmetiku a modu.
Food and drink influencefi mohou nabizet recepty a tipy na vareni, travel influencetfi mohou
sdilet cestovatelské zazitky a tipy na destinace, a YouTubefi mohou prezentovat riizné formy
obsahu, od vlogli a hernich videi po tutoridly a recenze. Respondenti mohou také sledovat
influencery, ktefi jsou v dané kategorii povazovani za odborniky. Muze to byt divéra v jejich
znalosti a zkusenosti v daném oboru. Napftiklad influenceti v kategorii beauty a fashion, které
sleduje 51,7 % dotazovanych, mohou byt respektovani pro své znalosti o kosmetice nebo
modnich trendech.

12. Dle ¢eho si vybirate influencery, které budete sledovat?

Tato otazka méla za cil zjistit hlavni motivy respondentli, které je vedou ke sledovani
influencert. Nejcastéji volenou odpovédi byla moznost, Ze influencefi jsou inspirativni. Tuto
moznost vybralo 68 % dotazanych. To naznacuje, Ze respondenti hledaji influencery, kteti jim
poskytuji motivaci, nové napady a ptiklady, jak dosahnout svych cilt.. Dalsi ¢astou odpovedi
bylo, ze influencefi jsou zabavni, coz vybralo 59 % dot4dzanych. Tito respondenti vyhledavaji
influencery, ktefi je dokazi pobavit a poskytnout jim zabavny obsah. Sledovani takovych
influencert maze slouzit jako forma relaxace a zdbavy v jejich kazdodennim zivot¢. Zajimavost
influencert byla také dllezitd pro 58 % dotdzanych. Dale, 49 % dotazanych uvedlo, Ze si
vybiraji influencery, od kterych se mohou naucit néco nového. To ukazuje, ze respondenti
hledaji influencery, kteti jim poskytuji hodnotné informace, rady, dovednosti nebo nové
pohledy na urcitou oblast jejich zadjmu. Mensi podil respondentli zvolil také odpoved
,doporucuji zajimavé produkty* (37 %), coz naznacuje, ze influencefi maji vliv na spotfebni
chovani dotazanych a mohou ovlivnit jejich rozhodnuti pfi vybéru a ndkupu produkti. Jesté
mens$i pomér respondentli pak influencery sleduje kvili jejich atraktivité (24 %) nebo naopak
kvli jejich bizarnosti (14 %).
Celkove tyto odpoveédi naznacuji, Zze respondenti preferuji originalni, zabavné influencery, kteti
je inspiruji a zaroven jim piinaSeji nové poznatky. To ukazuje, Ze dilezitym faktorem pro
sledovani influencerti je jejich schopnost poskytnout hodnotny a relevantni obsah, ktery
odpovida zajmiim a potiebam respondent.

13. Co je pro Vas u sledovaného influencera dilezité?
V nésledujici otdzce byli respondenti pozadani o vybér klicovych faktori, které jsou pro né u
influencert dilezité. V nabidce bylo nékolik moznosti, jako poucnost a zdroj informaci,
zabavnost, autenticita, propojeni a komunikace s publikem, doporucovani produkta.

VétSina respondentil (61 % dotazanych) povazuje poucnost a zdroj informaci za dilezity faktor
u influencerd. Tito respondeti tedy ocenuji influencery, ktefi poskytuji hodnotny obsah,
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informace a rady ve svych oblastech specializace. Respondenti vyhledavaji influencery jako
zdroj informaci, ktery jim pomaha se naucit néco nového a rozsitit své znalosti.

Pro vice nez polovinu respondentli je také dilezité, aby influencer byl zabavny (57 %
dotazanych). Toto ukazuje, Ze sledovani influencerd je pro né také zplsobem zébavy a
odpocinku. Influencefti, ktefi jsou schopni bavit své publikum, maji vétsi Sanci ziskat a udrzet
pozornost svych sledujicich.

Pro vyznamnou c¢ast respondentii (49 %) je dilezitym faktorem autenticita. Tito respondenti
preferuji influencery, ktefi se jevi jako autenti¢ti a upiimni. Chtéji, aby influencefi prezentovali
svou skute¢nou osobnost. Autenti¢nost je povazovana za kliCovy aspekt budovani divéry a
vérnosti ze strany sledujicich.

Pro mnoho respondentii (47 %) je dulezité, aby influencer byl schopen vytvofit propojeni se
svym publikem a aktivné komunikovat se svymi fanousky. Tito respondenti si ceni influencert,
ktefi odpovidaji na komentaie, otazky a interaguji se svym publikem.

Naopak, pouze mensi procento respondentt (19 %) povazuje samotné doporucovani produktti
za dulezity faktor. To znamena, zZe samotné propagovani a doporuc¢ovani produkti nema pro
vétsinu respondentli takovy vyznam jako faktory jako poucnost, zdbavnost, autenticita a
komunikace.

Rozdily mezi preferencemi muzskych a zenskych respondentti jsou také patrné. Zatimco muzi
uptednostnuji pfevazné zabavnost influencert a chtéji byt pouceni a informovani, zeny kladou
mimo poucnosti a zdbavnosti také vétsi diiraz na autenticitu a propojeni s publikem.

Celkove lze tici, Ze pro respondenty je dilezitd kombinace faktord, jako je poucnost, zdbavnost,
autenticita, komunikace a propojeni s publikem. Kazdy respondent miize mit vlastni preference
a hodnotit influencery riznym zpisobem v zavislosti na svych individuélnich potiebach a
o¢ekéavanich.

14. Koupil/a jste jiZ nékdy néco na zakladé doporuceni influencera?

Nasledujici otazky byly jiz vice zamé&fené na vliv influencer marketingu na kupni rozhodovéani
respondentl. Prvni otdzka z této kategorie rozdélila respondenty na ty, jez se jiz v minulosti
k ndkupu nebyli. Ti, ktefi na tuto otdzku odpovédéli zaporné, byli nasledné piesmérovani na
zaver dotazniku, protoZe jejich odpovédi na nésledujici otazky ztéto kategorie by byly
bezpifedmétné.

Z vysledkl odpovédi respondentl na otazku ¢. 14 vyplyva, ze vétSina respondentli (konkrétné
67,4 %) uvedla, ze v minulosti jiz na zaklad¢ doporuceni influencera néco zakoupili. Tato
statistika naznacuje, Ze influencer marketing ma urcity vliv na kupni rozhodovani lidi. Déle se
z vysledkii ukéazalo, ze Zeny jsou pfi svych kupnich rozhodnutich vice ovlivnitelné doporu¢enim
influencera nez muzi. Z celkového poctu dotazanych Zen jich 72 % odpovédélo, ze v minulosti
jiz na zéklad¢€ doporuceni influencera nakoupily. V porovnani s timto ¢islem odpovédélo pouze
37 % muzu, Ze byli ovlivnéni influencerem k nakupu.

Toto porovnani napovid4, Ze influencer marketing je ucinné€j$i pifi osloveni a ovlivnéni
zenského publika nez muzského. To miize byt zptisobeno riznymi faktory, véetné preferenci a
z4jmu jednotlivych pohlavi nebo zplisobem, jakym jsou influencer marketingové kampané
prezentovany.

Tyto vysledky jsou zalozeny na odpovédich respondentli dotazniku a mohou byt ovlivnény
riznymi proménnymi. Dalsi faktory, jako je vék, demografické udaje, zajmy a dalsi, by mohly
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mit také vliv na to, jak lidé reaguji na influencer marketing. Vliv véku a pohlavi respondentt
na tuto problematiku bude bliZe popsana v kapitole vénujici se potvrzovani hypotéz.

15. Jak casto nakupujete na zakladé doporuceni influencera?

Nasledné byli respondenti dotdzani, jak asto dochdzi k tomu, Ze nakoupi pravé dle doporuceni
influencera, a také u kterych produkti k tomu nejcastéji dochazi. V nabidce odpovédi byly
moznosti ,,Stalo se tak pouze jednou®, ,,velmi ojedinéle®, ,,obcas®, ,,Casto* a ,,témé&f vzdy*.

Nejvice respondentli nakupuje na zakladé doporuceni influencerti ptileZitostn€ — obcas (43,2
%), mensi pocet respondentll nakupuje dle doporuceni influencera velmi ojedinéle (40,6 %).
Pouze 7,7 % respondentl uvedlo, Ze se tak stalo pouze jednou. Naopak 7,1 % dle doporu¢eni
influencera nakupuje velmi Casto a pouze 1,3 % tak ¢ini vZdy.

Srovname-li odpovédi Zen a muzi, uvadéli Zeny nejcastéji moznost ,,obcas®, muzi uvadéli
nejcastéji moznost ,,velmi ojedinéle®.

Srovname-li odpovédi respondentii dle ptisluSnosti ke generaci, nachazime zde pouze nepatrné
rozdily. Generace Z volila nejcastéji odpoved’ ,,velmi ojedinéle* (45 %) nebo ,,obcas* (40 %),
moznost ,,¢asto* zvolilo pouze 6 % dotazanych z této generace a pouze 2,3 % zvolila moZnost
témét vzdy. Generace Y neboli milenidlové nejcastéji volila odpovéd’ ,,obcas* (47 %) nebo
,velmi ojedinéle® (34 %), celkem 10 % z nich ale zvolilo odpoved’ ,,Casto*, oproti tomu nikdo
neoznacil odpovéd ,témét vzdy“. U generace X byla opét nejCastéjsi odpovédi moznost
,obcas* (50 %) nebo ,,velmi ojedinéle* (40 %), moznost ,,stalo se tak pouze jednou oznacilo 10
% z dotazanych a moZnosti ,,Casto nebo ,téméf vzdy* neoznacil nikdo z této generace
dotazanych.

16. U kterych produkti berete doporuceni influencera v ivahu?

V nésledujici otdzce méli dotazovani respondenti vyznacit ty kategorie produktl a sluzeb, u
kterych berou doporuceni influencerti v tivahu.

Celkem 80 % z dotazovanych oznacilo moznost ,,kosmetika*. Okolo poloviny respondenti
potom zvolilo moznost ,,podniky — restaurace, kavarny aj.*“ (55 %) a ,,obleceni a moda* (48 %).
Moznost ,,potraviny a ndpoje* oznacilo 35 % dotdzanych, pfiblizn¢ stejn¢ jako moznost
,destinace, cestovani®. Kategorii ,,sportovni vyZiva a obleCeni* a ,,sluzby* zvolila neceld jedna
¢tvrtina dotdzanych. MozZnost ,.elektronika® zvolilo pouze 11 % dotdzanych a suverénné

R4

Z porovnani odpovédi zen a muzi vyplynulo napfiiklad zjiSténi, ze muzi daleko vice nez zeny
volili moznost ,.,elektronika®, coz miize byt ddno okruhem influenceri, které muzi sleduji. Mezi
zenami jednozna¢n€ dominovala moznost ,.kosmetika*“ a ,,obleceni a moda“.

Odpovédi respondentt ukdzaly, ze influencefti ovliviiuji jejich kupni rozhodovani spiSe u méné
nakladnych produkti a sluzeb, jako je kosmetika, bézné podniky nebo obleceni a moda.
S rostouci hodnotou poté vliv influencerti klesa, zejména je tak vidét u elektroniky a
automobild, u kterych respondenti davaji prednost jinym podnétiim a zdrojim informaci.

Nejcastéjsi odpoveédi na tuto otazku byla kategorie kosmetiky. Mnoho lidi povazuje sviij vzhled
za dilezity a kosmetika jim pomahd citit se dobfe a sebevédomé. Influenceii v oblasti
kosmetiky mohou tedy predstavovat vzory a ukazovat svym sledujicim, jak mohou pomoci
kosmetickych produktd zlepSit svlij vzhled, jsou Casto vnimani jako odbornici a experti.
Kosmetika je také vizualné atraktivni a prezentuje se prostfednictvim fotografii a videi.
Platformy jako Instagram, YouTube nebo TikTok poskytuji idedlni prostiedi pro propagaci
kosmetickych produktti a influencer marketing umoziuje spotiebitelim vidét produkty v akci
a predstavit si, jak by mohly vypadat na nich samotnych. Tyto faktory pfispivaji k tomu, Ze
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influencer marketing mé v kosmetickém odvétvi vyznamny vliv. Kosmetika je oblast, ktera je
pro mnoho lidi diilezitd a predstavuje soucast jejich kazdodenniho zivota. Influencefi vytvareji
povédomi o novych produktech, poskytuji inspiraci a rady svym sledujicim. Diky svym
vlastnostem dokazi ovlivnit rozhodovani spotiebitelli a jejich ndkupni chovani v oblasti
kosmetiky.

Odpovéd’ ,,oble€eni a moda* zvolilo 48 % dotazanych. Odlivodnéni zde muize byt podobné jako
u predchozi kategorie. Obleceni a mdda jsou vysoce vizualni a osobnostné orientované oblasti.
Sledovani influencerd v této oblasti umoziuje spotiebitelim ziskat inspiraci, tipy a rady
ohledn¢ mody a obleceni, at’ uz se jednd o kombinace obleceni, aktudlni trendy nebo konkrétni
znacky. Doporuceni influencerii mohou byt vniméana jako relevantni a divéryhodnd, coz
ovlivituje rozhodovani spotiebiteld pii nakupu obleceni a mody.

Influencer marketing v oblasti podnik, jako jsou restaurace a kavarny, ma také vyznamny vliv
na dotazované spotiebitele. Spotiebitelé Casto hledaji doporuceni a recenze pied navstévou
podniki, a pravé influencefi mohou poskytnout cenné rady a tipy na mista, kterd stoji za
navstévu. Mohou poskytnout spotiebiteliim predstavu o atmosféie a o celkovém zazitku, a tim
je motivovat k vyzkouSeni daného podniku.

Naopak nejmensi podil respondentli bere v uvahu doporuceni influencera v kategorii
automobili. Automobilovy primysl je velmi specificky a rozhodovani o koupi automobilu je
Casto ovlivnéno raznymi faktory, jako jsou technické specifikace, znacka, bezpecnostni prvky,
cena, dlouhodoba spolehlivost atd. Influencer marketing miiZe mit omezeny vliv v této oblasti,
protoze rozhodovéani o nédkupu automobilu vyzaduje peclivé zvazeni téchto technickych a
praktickych faktort. Jak jiz bylo zminéno vySe, automobily jsou také vyznamnou investici, a
proto spotiebitelé Casto vyZaduji vice neZ jen doporuceni influencerti. Informace od odbornik,
recenze z nezavislych zdrojt, testovaci jizdy a zkuSenosti blizkého i §ir§iho okoli jsou v tomto
také pii propagaci svych produktli opatrnéjsi a vice se zamétuji na tradi¢ni reklamu, jako jsou
televizni spoty, tiskové reklamy nebo specializované automobilové casopisy, a tak se
automobily pfili$ Casto nestavaji obsahem influencer marketingu.

17. Diivérujete influencerovi, Ze sviij nazor na propagované produkty mysli vazné?

Nasledujici otdzka méla zjistit, jakou divéru maji respondenti v influencery a jejich ndzory na
propagované produkty nebo sluzby, které §iti mezi své publikum. Respondenti méli na vybér
ze 3 odpovedi — ,,ano, vzdy*, ,.ne, nikdy* a ,,pouze n¢kdy nebo nekterym influencerim®.

Vysledky dotaznikového Setfeni naznacuji, Ze otdzka dlvéryhodnosti influencert a jejich
nazort na propagované produkty je pomérn¢ slozitd a neexistuje jednoznac¢na odpoveéd'.

Odpovéd’ ,,Ano, vzdy* vybralo pouze 1,3 % respondentii. Tito respondenti plné¢ divéruji
influenceriim a jejich ndzorim na propagované produkty vzdy. Jejich diivéra v influencery je
pevna a nedochézi u nich k pochybnostem o autenti¢nosti jejich nazort.

Opovéd’ ,,Ne, nikdy*“ zvolilo pouze 0,7 % respondentli. Tito respondenti zcela nedivéiuji
influencerim a jejich ndzorim na propagované produkty. Maji negativni postoj k influencer
marketingu a neberou jej v potaz pii svych rozhodovanich o nakupu.

Odpovéd’ ,,Pouze ncékdy nebo nékterym influencerim* oznacilo 98 % respondenti, coZ
naznacuje, ze vétSina lidi ma smiSené pocity a divéru v influencery. Tito respondenti diivéiuji
influenceriim a jejich nazoriim na propagované produkty pouze ve specifickych ptipadech nebo
jen nékterym influencerim. Maji tendenci hodnotit divéryhodnost influencerii na zéklad¢ jejich
autenticity, dosavadnich zkuSenosti a reputace.
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Lze poznamenat, Ze moZnost ,,ne, nikdy* zvolili pouze 2 muzi z celkového poctu dotazanych
muzl a zen. To naznacuje, Ze obecné existuje urcitd mira divéryhodnosti pii pfijimani ndzor
influencerti, ackoli mize byt omezend nebo zavisla na konkrétnim influencerovi a situaci.
Celkové€ lze fici, Ze v otazce divéryhodnosti influenceri a jejich ndzorli na propagované
produkty existuje variabilita mezi respondenty. Pouze malé procento respondentti pln¢ divétuje
influencertim, zatimco vétSina lidi ma smisené pocity a daveru v influencery pouze v urcitych
situacich nebo v ptipadé¢ urcitych influencert.

18. Co je pro Vas rozhodujici faktor, abyste mohli influencerovi duvérovat?

V této otazce byli respondenti pozadani o zvoleni hlavniho faktoru, ktery je pro né rozhodujici
v otazce dlvéry v influencera. Odpovédi respondentii ukézaly, Ze existuje n€kolik klicovych
aspekti, které maji vliv na divéryhodnost influencerd.

Z celkového poctu dotdzanych jich 29 % zvolilo za nejvice dulezité to, aby influencer vyuzival
dany produkt nebo sluzbu dlouhodobé¢. Tim, Ze influencer sdém pravideln€ pouziva produkt nebo
sluzbu, vytvaii dojem, Ze mé redlnou zkuSenost a mize poskytnout diveéryhodné informace.

Dale pak 18 % respondentd upiednostiiuje, aby produkty nebo sluzby, které influencer sdili,
odpovidaly jeho profilu. Toto se poji s pozadavkem na autenticnost, kdy chce byt influencer
spojen s produkty, které koresponduji s jeho oborem nebo zajmy.

Celkem 16 % dotazanych uvedlo, Ze je pro n¢€ rozhodujici, aby influencer poskytoval dostatek
informaci o produktu nebo sluzb¢. Transparentnost a detailnost informaci jsou pro né klicové,
aby mohli véfit influencerovym doporucenim.

vvvvvv

influencer pfijima. Tito respondenti preferuji influencery, ktefi neuzaviraji pfiliS mnoho
sponzorovanych dohod, coZ povazuji za znak autenticity.

Celkem 9 % z dotazanych respondenti uptednostiiuje ¢asté sdileni produktu nebo sluzby. Nejde

aktivity a vétsi diivéru v jeho doporuceni.

Po zpracovéani dat v programu SPSS a prekiiZzeni odpovédi na tuto otdzku s odpovéd’'mi na
otazku 14. ,, Koupil/a jste jiz nékdy néco na zaklad€ doporuceni influencera?* Ize tici, Ze vSichni
respondenti, ktefi nakupuji témét vzdy dle doporuceni influencera, oznadili za rozhodujici
faktor to, ze se produkt nebo sluzba shoduje s profilem influencera. Pro respondenty, ktefi
nakupuji dle influencerti Casto je nejcastéji rozhodujicim faktorem to, Ze influencer vyuziva
produkt nebo sluzbu dlouhodobég, nebo ze se propagovany produkt nebo sluzba shoduje s
profilem influencera. Pro respondenty, ktefi odpovédéli na tuto otazku "obcas", je rozhodujicim
faktorem nejcastéji to, ze vyuziva produkt nebo sluzbu dlouhodobé. Podobné odpovidali i
respondenti ktefi nakupuji dle doporuceni influencera velmi ojedin¢le. Respondenti, kteti
nakoupili dle influencera pouze jednou, maji rozdilné nazory a jejich odpovédi jsou kombinaci
z nabizenych moznosti. Zajimavé je, Ze zadny z této kategorie respondentti nezvolil jako hlavni
faktor to, ze se produkt nebo sluzba shoduje s profilem influencera, i kdyz pravé tento faktor
patfil k nejcastéjSim odpoveédim respondentii z ostatnich kategorii. Pfehlednéjsi tabulka s daty
zpracovanymi v programu SPSS je k nahlédnuti v pfilohach této prace.

Z vysledku této otazky tedy vyplyva, ze duvéryhodnost influencerii je ovliviiovdna nékolika
faktory. Mezi nimi patii zejména dlouhodobé vyuZivani téchto produkti/sluzeb, shoda mezi
profilem influencera a produkty/sluzbami a poskytovani dostatecnych informaci o
produktech/sluzbach. Tyto faktory by mély byt zohlednény pii budovani divéryhodného
influencer marketingu.
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19. Které influencery povaZujete za duvéryhodnéjsi a vice date na jejich nazor?

V této otazce byli dotazovani pozadani o zvoleni kategorie influencerti dle velikosti jejich
publika, ktera je dle jejich nazoru nejdivéryhodnéjsi a jejichz ndzory jsou pro né hodnotné;si.
Nabizené moznosti byly ,,mensi influenceti — do 10tis. sledujicich®, ,,stfedni influencefi— 10tis.
az 100tis. sledujicich a ,,velci influenceti — nad 100tis. sledujicich* nebo ,,rozhodujici je pro
mne jiny faktor®.

Pro vétSinu (68 %) z dotazanych je rozhodujici jiny faktor nez velikost publika influencera.
Pouze 20 % z dotazanych oznacilo za divéryhodnéjsi stfedni influencery, mensi nebo velké
influencery oznacilo shodné 6 % dotazanych.

Protoze tato otdzka nenaSla zddnou vyraznou piimou souvislost mezi velikosti influencera a
jeho divéryhodnosti, budou faktory, které ovliviiuji diivéryhodnost influencera, dale zkoumany
v nasledujici ¢asti prace.
20. Pokud influencer sdili mnoho spolupraci a placenych propagaci produkti a sluzeb,
jaky to ma vliv na Vasi diivéru v néj?

V této otazce byl zkouman vliv vétSitho mnozstvi sdilenych spolupraci influencerti na jejich
daveéryhodnost v o¢ich spotiebitelli. Respondenti mohli zvolit z moznosti ,,negativni vliv*,
Hheutralni vliv a ,,pozitivni vliv*.

Odpovédi respondenttl ukéazali, ze velké mnozstvi spolupraci a placenych propagaci ma na
drtivou vétSinu z nich neutralni nebo negativni vliv. Na celkem 63,9 % dotazovanych ma toto
chovani u influencera negativni vliv, a 34,8 % dotazovanych toto vnima spiSe neutralné.
Pozitivné tento jev vnima pouze 1,3 % dotazovanych.

Z porovnani odpovédi zen a muzii vyplynulo, Ze tuto problematiku vice vnimaji zeny nez muzi.
VeEtsi cast zen (68 %) odpovédé€la, Ze tento jev vnimd negativng, kdezto u muzl takto
odpovédélo pouze 40 % z nich. VétSina muzi tak tento jev vnima neutralné a pozitivné ho
nevnima 7adny z nich.

Tato informace naznacuje, Ze vétsi mnozstvi sdilenych spolupraci a placenych propagaci
influencer mize mit negativni dopad na divéryhodnost influencerti v ocich spotfebiteld.
Respondenti mohli vnimat vétsi mnozstvi placenych propagaci jako znamku ztraty autenticity
influencer. Pokud influencer €asto spolupracuje s riiznymi znackami a sdili pfili§ mnoho
placenych obsahti, mize to vést k podezieni, Ze jeho doporuceni nejsou zaloZzena na skutecné
zkuSenosti ¢1 osobnich preferencich, ale spiSe na finan¢nich zdjmech. Respondenti také mohou
vnimat veét§i mnoZstvi placenych propagaci jako presyceni reklamou. Pokud jsou jejich socidlni
média zaplavena placenymi propagacnimi pfispévky, miZe to vyvolat inavu a ztratu zajmu ze
strany spotiebitelti. To mize vést k nediivére v doporuceni influenceri a snizeni jejich vlivu na
kupni rozhodovani.

21. Kdo patii mezi VaSe nejoblibenéjsi influencery?

V otazce tykajici se oblibeného influencera byli respondenti pozadani, aby uvadéli jména
influencerq, které preferuji. Odpovédi respondenti byly riznorodé a Casto obsahovaly 1 vice
jmen influencerd, n€kdy odpovédi zcela chybély. Pro ziskani prehledu byla vybrana nejcastéji
se opakujici jména influencera.

Na zaklad¢ s¢itani odpovédi bylo zjisténo, Ze nejoblibengjsi influencerkou mezi dotazovanymi
respondenty je Nikola Cechova, znama jako "Shopahlic Nicol". Toto jméno bylo zmin&no
celkem 20krat. Na druhém misté se umistila influencerka Tereza Hodanova, kterou jako svého
obliben¢ho influencera oznacilo 12 respondentii. Stejny pocet zminek (8) ziskali influencer
Robin Vesely a influencerka Marketa Frank. DalSi jména, jako Mama Domisha, Veronica
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Biasiol, Nikol Stibrova a Kovy, ziskala niZ§i pocet zminek, celkem 6krat. Kromé téchto &astéji
se objevujicich jmen bylo také zminéno nékolik dalSich influencerti, av§ak tyto zminky byly
spiSe ojedinélé.

Odpovédi respondentii naznaduji, ze mezi dotazovanym publikem ma ziejmé Nikola Cechova,
znama jako "Shopahlic Nicol", a Tereza Hodanova nejvétsi popularitu. Je ovSem dilezité
zdlraznit, Ze vybér oblibenych influenceri je subjektivni a zévisi na individudlnich
preferencich respondentt.

22. Kterym influencerim vérite, Ze jejich nazory na propagované produkty a sluzby
jsou vZzdy upiimné, a dokazali by Vas primét k nakupu?

Respondenti byli v této otdzce pozadani, aby uvedli influencera, kterému véfi, ze jeho ndzory
na propagované produkty a sluzby jsou vzdy upfimné, a ktery by je dokézal pfimét k nakupu.
Tato otazka se zamé&fovala na identifikaci diveéryhodnych influencerd, u nichZ by respondenti
povazovali jejich doporuceni za relevantni a byli by ochotni na jejich zéklad¢ nakoupit.

Vysledky ukazaly, Ze nejcastéji zminénou influencerkou byla Shopaholic Nicol, jejiZ jméno se
objevilo ve 24 odpovédich. Dalsim influencerem, kterému respondenti projevili divéru, byla
Teri Hodanova, kterou uvedlo 14 respondenti. Mensi influencerka Katefina M¢éntiel a
influencer Robin Vesely byli zminéni 8 respondenty. Tyto vysledky budou dale detailnéji
prozkoumény v podkapitole 3.1.4, ktera se zabyva analyzou odpovédi na tuto dotaznikovou
otazku.

Shrnuti vvsledka dotaznikového Setieni

V dotaznikovém Setieni byl zjiStovan pohled respondentti na influencer marketing, na socialni
sit¢ nebo na word-of-mouth a byly zjistovany faktory plisobici na jejich kupni rozhodovani.
Byla také zjiStovano jejich vnimani ifnluencerti a na to, jak moc jsou pro respondenty
influenceti vérohodnym zdrojem informaci, co se kupnich rozhodnuti tyce.

Vysledky ukdézali, Ze na kupni rozhodovani vétSiny dotdzanych ma vliv jejich blizké okoli,
tradi¢ni reklama a 1 socilni sité. Nejvice zjiSt'uji respondenti ndzory ostatnich u kategorii zbozi
jako je kosmetika a podniky jako jsou restaurace nebo kavarny. Zatimco u tradi¢ni reklamy
neni pozorovan témeét Zadny nebo opravdu minimalni rozdil v odpovédich Zen a muzi, socialni
sit€ maji vétsi vliv na ovlivnéni kupniho rozhodovéni Zen nez muzi. Stejné tvrzeni se potvrdilo
1 u otazky tykajici se vlivu influencer marketingu, kdy i v této oblasti odpovidalo kladné vice
Zen nez muzu.

Z ¢asti vénované zkoumani pohledu na influencery vyplynulo, Ze nejoblibené;j$imi kategoriemi
influencery jsou predevsim lifestyle a beauty a fashion influencefti, nebo tradi¢ni celebrity jako
herci, zpévaci, sportovci a jini. Nejvice respondentt sleduje influencery kvili jejich schopnosti
inspirovat, pobavit nebo kvili tomu, Ze jsou néjakym zptisobem pro respondenta zajimavi. Jako
hlavni vlastnosti influencerti preferuji respondenti jejich poucnost a schopnost sdilet nové
informace, jejich zabavnost, a také velmi dokazi ocenit autenticitu influencera. Influenceti pak
jiz v minulosti ovlivnili kupni rozhodnuti velké Casti respondentl, nejcastéji nakupuji dle
doporuceni ifnluencerti Zeny a ptislusnici generace Y a Z. Vliv influencerti je mezi respondenty
nejvetsi u kategorii jako je kosmetika, obleCeni a moda nebo podniky jako restaurace a kavarny.
Vsechny tyto kategorie tvofi vysoce vizudlni obsah, ktery se velmi dobie propaguje
prostiednictvim socialnich siti a marketingu. Naopak nejméné vyhledavaji respondenti
doporuceni influenceri a ndkladnéjSich polozek jako je elektronika nebo automobily, zde jsou
preferovany jiné zdroje informaci.

Odpovédi respondentll ukazaly, Ze divéra v influencery je velmi subjektivni a 1isi se mezi
jednotlivymi influencery. Velikost publika influencera na jeho divéryhodnost nema ptilis velky
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vliv, respondenti spiSe preferuji kdyz influencer vyuziva propagovany produkt dlouhodobé a
tento produkt také odpovidéa jeho profilu na socidlnich sitich. Casté sdileni mnoha rtznych
spolupraci ma na respondenty spiSe negativni vliv, t¢éméf nikdo z nich toto nevnima pozitivne.

Jako ty nejdiveéryhodnéjsi influenceti pak byly oznaceny influencerky Shopaholic Nikol, Teri
Hodanova, Katefina Méntiel nebo influencer Robin Vesely.

Vysledky dotaznikového Setfeni piinesly né€kolik podstatnych poznatkl, z nichz ty hlavni
budou dale zkoumény v nasledujicich kapitolach, aby poslouzily k zodpovézeni vyzkumnych
otazek, ovéteni hypotéz nebo k samotné formulaci doporuceni v oblasti influencer marketingu
pro spole¢nosti.

3.1.3 Vyzkum z pohledu influenceri

V této subkapitole se autorka této diplomové prace zaméii na pohled do svéta influencert a
jejich ndzory na vliv influencer marketingu na nakupni rozhodovani spotiebitelli. Bude
prozkoumana problematika influencer marketingu, spolupraci a propagace produktii z pohledu
influencert, jejich hlavni motivy, a rozhodujici faktory pro pfijmuti spoluprace.

Pro ucely této diplomové prace byly provedeny kratké dotaznikl s influencery. Cilem téchto
dotaznika bylo ziskat hlubsi vhled do toho, jak influenceti vnimaji svou roli pii ovliviiovani
nakupniho rozhodovani svych sledujicich, jaké faktory povazuji za klicové pti propagaci
produkti a jaké strategie a postupy preferuji pti spolupraci se znackami. Dale se také rozhovor
zamétuje na jejich nadzory na divéryhodnost influencer marketingu a na to, jak moc jsou i oni
sami ovlivilovani influencer marketingem pfi svych kupnich rozhodnutich. Tato subkapitola
predstavuje hlasy samotnych influencert a jejich ndzory na tuto formu marketingu, coz ptispiva
k celkovému pochopeni vlivu influencer marketingu na ndkupni rozhodovani spotiebitelt.

Odpovédi na dotaznikové otazky se podatfilo ziskat od influencerky DzZanat Kadyrové
(@proste_djany), kterd se svym poctem sledujicich v dobé vyzkumu na Instagramu (82 tisic
sledujicich) a TikToku (402 tisic sledujicich) fadi do kategorii makro influencert. Z jejich
profildi na socidlnich sitich lze vy¢€ist, Ze se Djany zaméfuje predevSim na lifestyle tématiku
svého obsahu, ovSem jak ona sama uvadi, v poslednich mésicich neni jiz na socidlnich sitich
prilis aktivni, a jeji publikum i mnozstvi nabidek na spolupréci ji tak klesa. Djany byla dotazana
na nékolik otdzek tykajicich se pfedev§im spolupraci na propagaci produktii a sluzeb. Jako
hlavni faktor, ktery rozhoduje o tom, zda spolupraci pfijme, uvadi Djany pfedevSim reputaci
firmy a jeji spojitost s influencerem ¢ili to, jak obsah profilu influencera odpovida
s propagovanym produktem, na tfetim mist¢ uvadi také honorai. Spoluprace odmita hlavné
kvtli své nespokojenosti s produktem, jako certifikovand kosmetolozka také dokaze u
kosmetickych produkti poznat, zda je produkt opravdu kvalitni nebo ma pouze dobry
marketing — takové firmy pak odmita, i za cenu potencionalni ztraty pfijmu. Dale spiSe odmita
spoluprace, kde chybi dostatecny budget pro zaplaceni propagace a je nabizena pouze formu
barteru, posledni dobou také nechce pfili§ piijimat kratkodobé spoluprace. Preferuje
dlouhodobé spoluprace, kde ma dostatek Casu poznat znacku a vytvofit co nejpiirozencjsi
reklamu, a také kde ma vétsi jistotu v pfijmu. Pfiznava, Ze nevidi problém ve vlastnim osloveni
firmy, jejiz produkty vyuzivé a je s nimi spokojena. Takova forma spoluprace je dle jejich slov
vyhodna pro ob¢ strany, a navic se stdva automaticky autentickou. Djany byla také dotdzéna,
jaky je jeji nazor na influencer marketing na ¢eské scéné a zda ostatnim influenceriim véfti, ze
své nazory na propagované produkty mysli vazngé. Jak sama Djany uvadi, ceska influencer
scéna je mala a s ostatnimi influencery se Casto zna osobné¢, dokéze tak odhadnout, ktery
z influencert své nazory mysli vdzné a chce se o své dobré zkuSenosti podélit s publikem, a
kterému influencerovi jen dobte za spolupraci zaplatili. Dodava ovSem, Ze prace influencert je
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vefejnosti Casto podceniovana, i kdyZz casto stoji hodné prace a nervl. Influencery, ktefi
propaguji produkty, které sami nevyuzivaji, proto neodsuzuje.

Porovnat tyto odpovédi je mozné i1 se zahrani¢nimi vyzkumy, napiiklad Glenister (2021) uvadi
prizkum spole¢nosti BCMA, 4Media a PR Week zroku 2020, ktery zjiStoval hlavni
motivatory anglicky mluvicich influencert k pifijimani spolupraci. Prizkum ukézal, Ze vétSina
influencert upfednostituje vysokou financni odménu a to, ze si dany zadavatel vazi jejich prace,
pted dostatkem Casu zadanym firmou, volnosti a moznosti vlastni kreativity v rdmci kampang
nebo precizni komunikaci ze strany zadavatele.

Dale se podatilo ziskat odpovédi na stejné otazky od jedné z vétSich influencerek, piisobici na
Ceské scéné. Tato influencerka si ovSem pfala ziistat v anonymité. Vzhledem k tomu, ze diky
velikosti svého publika obdrzi tato influcnerka v priiméru vice nabidek na spolupraci, je jeji
procento odmitnutych spolupraci daleko vyssi. Jak sama fika, odmita pfedevSim spolupréace
které nevnima jako moralni pro své publikum, tykajici se napiiklad hazardu a tyto spoluprace
odmita i pfes vy$§i moznost vydélku. Casto také odmita spoluprace kvili nedostate¢nému
finanénimu ohodnoceni, protoze jak sama uvadi, influencerstvi je jeji prace ktera ji zivi, a
nemuze tak uz piijimat spoluprace formou barteru nebo s velmi nizkym ohodnocenim. Odmita
také spoluprace, které viibec nezapadaji do jejiho profilu na socidlnich sitich. Dava ptrednost
dlouhodobym spolupracim pted témi kratkodobymi a rdda udrzuje dlouhodobé partnerstvi se
znackami. Pokud je s néjakym produktem osobné¢ spokojena, neboji se oslovit jeho vyrobce
s nabidkou spoluprace. Jeji ndzor na influencerskou scénu je podobny jako u ptedeslé
influencerky, influencerstvi povazuje v prvni fad¢é za plnohodnotnou praci a tak rozumi, ze
nekteti influencefi Casto pfijimaji spoluprace pouze za vidinou zisku. Velmi ocenuje
influencery, ktefi pfijimaji pouze autentické spoluprace a jsou vzdy upfimni, konstatuje ovSem,
ze to neni vibec snadny tkol, i kdyz se také velmi snazi byt upfimna. Odsuzuje ovSem
influencery, ktefi §ifi reklamu na hazard, koufeni nebo alkohol, ¢asto mezi velmi mladé
publikum.

3.1.4 Porovnani vysledkii vyzkumu s praxi na socialnich sitich

V ramci analytické ¢asti této prace byl proveden dotaznikovy prizkum mezi uzivateli socidlnich
siti, ktery mimo jiné zjiStoval jejich vniméani davéryhodnosti pii propagaci produkti a sluzeb.
Cilem bylo identifikovat kli¢ové faktory, které €ini influencery divéryhodnymi a schopnymi
ovlivnit kupni rozhodnuti spotiebitelti. Z odpovédi respondentti bylo zjisténo, ze velikost
publika influencera ani jeho zameéfeni neni rozhodujicim faktorem v daveéryhodnosti
influencera a jeho schopnosti ovliviiovat druhé v jejich kupnich rozhodovéanich. Pro
respondenty je rozhodujici jiny faktor. Respondenti byli také pozadani o uvedeni influencera,
ktery se jim jevi jako dostatecné duvéryhodny a ma potencionalni vliv na jejich kupni
rozhodovéani. Nejcastéji zmiflovani influencetfi budou blize popsani v této Casti prace a
analyzovani tak, aby byly zjistény hlavni faktory, které maji vliv na divéryhodnost influencera
v propagaci produktii a sluzeb.

Vyoralkova (2023) pravidelné aktualizuje seznam aktualné nejvétSich instagramovych
influencerti v Ceské republice. V roce 2023 si prvenstvi stale drzi fotbalista Petr Cech s 2,4
miliony sledujicich, ktery na svém profilu sdili kromé sportovniho obsahu také uryvky ze svého
osobniho zivota. Diky svému plisobeni v zahrani¢i ov§em pro ¢eské firmy neni spoluprace
s nim pfili§ efektivni, protoze jeho publikum se sklada pfevazné ze zahrani¢nich sledujicich.
Nejvétsim influencerem s pfevazné Ceskym a slovenskym publikem je Leo§ Mares, ktery se
ovSem fadi spiSe mezi tradi¢ni celebrity a udrzuje si dlouhodobé partnerstvi s velkymi znackami
jako Zalando, Xiaomi nebo Penny. Nejvétsi ryze influencerskou osobnosti na Instagramu je
lifestyle, fashion a travel influencerka Anna Sulcova, ktera sou¢asné vlastni jeden z nejvétsich
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ceskych TikTok Uctd a oslovuje publikum c¢itajici vice nez 900 tisic ucti. Mezi jeji hlavni
dlouhodobé spoluprace patii Tezenis, Zalando, MyProtein, ale nebrani se ani novym
spolupracim. K velkym influencertim se fadi také soucasni, nebo 1 byvali herni YouTubefi, jako
je Jirka Kral, MenT nebo Karel Kovar (Kovy), ktefi dnes jiz vytvareji 1 odlisSny obsah. Mezi
nejvetsi influencery patii i fada zpévacek, jako je Dara Rolins nebo Monika Bagarova, pro
kterou je typické jeji nadstandartni mnoZstvi spolupraci, nebo naptiklad zpévak Ben Cristovao.
Dal$imi vyznamnymi osobnostmi Instagramu jsou napiiklad lifestyle influencerka Nikola
Cechova (Shopaholic Nicol), family influencerka Nikol Stibrova, nebo osobnosti jako Kazma,
Taras Povoroznyk nebo Erik Meldik. Tito, a jini Instagramovi influencefi maji silny vliv na své
sledujici a spolupracuji s riznymi znackami na propagaci produktii a sluzeb. Neni ani
neobvyklé, Ze kromé& spolupraci s ostatnimi znaCkami vytvéaieji své vlastni znacky.

VétSina z vySe zminénych influencert byla rovnéz zminéna v odpovédich respondentii na
otazku, kdo je jejich oblibeny influencer. Respondenti byli také dotazani, ktery influencer je
dle nich nejvice divéryhodny ve svych sdilenych propagacich produkti a sluzeb a ktery by je
dokazal ptimét k nakupu. Mezi nejcetnéjs$i odpovedi patiili nize zminéni influencefi.
Shopaholic Nicol

Z vysledkt kvantitativniho dotazniku spotiebitelim vyplynulo, Ze nejoblibengjsi a zaroven 1
nejvice diivéryhodnym influencerem je pro respondenty Nikola Cechova alias Shopaholic
Nicol. Jedna se predevsim o lifestyle influencerku, kterd na svych socidlnich sitich sdili stfipky
ze svého kazdodenniho zivota, zdravého Zivotniho stylu nebo cestovani. V dobé vyzkumu ma
Nicol na socidlni siti Instagram publikum ¢itajici 740 tisic sledujicich.

Nicol se stala jednou z nejznamé;jsich influencerek ve svété mody a nakupovani na Ceském
Instagramu. Jeji vasen pro nakupovani ji pfivedla k vytvofeni online komunitniho prostoru pro
mddni nadSence. Svou kariéru zacala v roce 2013 jako nadSend blogerka, sdilejici své tipy a
triky v oblasti mody (Blog Shopaholic Nicol, 2015). Jeji osobnost a smysl pro mddu rychle
ziskaly pozornost tisict lidi, a tak se jeji publikum na socidlnich médiich neustale zvétSovalo.
Béhem let Nicol ziskala vérnou komunitu fanouskt. Nicol vybudovala postupné svou vlastni
znaCku a e-shop Lacl, kde nabizi origindlni médni kousky, jejichZ pocet je Casto limitovan
(Lacl.cz, 2023). Jeji fanousci tak maji moznost zakoupit kousky, které Nicol sama nosi.

Inspirace Nicol se rozsifila i mimo oblast mody. Zacala se vénovat i Zivotnimu stylu, fitness a
cestovani. Jeji socidlni média se tak stala mistem, kde lidé mohou najit inspiraci 1 v jinych
oblastech, nez je jen nakupovani a mdda. Nikol byla i moderatorkou potadu Snidan¢ s Novou
nebo moderatorkou TV Ocko, v roce 2022 se také zucastnila televizni soutéze Survivor, ¢imz
se jesté vice ptiblizila svym soucasnym fanouskiim a ziskala také velkou fadu zcela novych
fanouskl (Noskova, 2022).

Z jejich profilli na socidlnich sitich je ziejmé, Ze Nicol si uvédomuje svou odpovédnost jako
influencerka a snazi se svou komunitu povzbuzovat k udrzitelnému nakupovani a védomému
spotiebitelstvi. Casto zdiraziiuje duleZitost kvality pred kvantitou a podporuje nakupy od
lokalnich a ekologicky orientovanych znacek. Nicol se také vénuje charitativnim projektiim,
podporuje organizace bojujici za lidska prava a propaguje dulezité socidlni zalezitosti
prostiednictvim svého vlivu. Naptiklad v roce 2019 navstivila obéti konfliktu na vychodni
Ukrajing, odkud natoéila reportaz (Clovék v tisni, 2019).

Duivodi, proc je Shopaholic Nicol vnimana jako diivéryhodna i pii propagaci vyrobku a sluzeb,
a proC byla tak ¢asto zmiflovana respondenty dotaznikového Setteni, je hned nékolik:

Autenticita: Nicol projevuje svou pravou osobnost a neboji se ukazat své silné stranky i
nedostatky. Jeji otevienost a upfimnost pritahuji lidi, ktefi se s ni mohou ztotoznit. Vzhledem
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k tomu, ze Nicol nevytvafi umélou image, jeji publikum ji vnima jako autentickou a
divéryhodnou osobnost.

ZkuSenosti a znalosti: Nicol si vydobyla své postaveni v oblasti mody a nakupovani. Jeji
neustalé sledovani trendil a bohaté osobni zkuSenosti ji posouvaji do role, kde miZe nabidnout
relevantni a kvalitni rady a doporuceni. Jeji publikum si ceni jejich odbornych znalosti a véii,
ze Nicol vybira a propaguje pouze produkty a sluzby, které jsou skute¢né kvalitni a hodnotné.

Silna komunita: Nicol si vybudovala silnou komunitu fanouskd, ktefi ji dlouhodobé sleduji a
veéti jejimu vkusu a nazoriim. Kdyz Nicol doporucuje urcity vyrobek nebo sluzbu, jeji fanousci
to vnimaji jako radu od divéryhodného pftitele nebo spolehlivého zdroje informaci.

Kvalita a ¢etnost spolupraci: Nicol se neangazuje v nahodnych spolupracich s jakoukoli
znackou. Pfi vybéru spolupraci klade dlraz na kvalitu, hodnoty a filozofii znacek. Produkty a
sluzby které propaguje jsou v souladu s jejim vlastnim vkusem a hodnotami a placené
spoluprace vzdy oznacuje. Jeji dislednost pii vyberu spolupraci posiluje jeji daveéryhodnost
mezi fanousky.

Teri Hodanova

V dotaznikovém Setfeni byla také Casto uvadéna Tereza (Teri) Hodanova jako divéryhodny
influencer, kterému respondenti jeji ndzory a doporuceni véti a ma schopnost ovlivnit jejich
kupni rozhodnuti. Teri zacala svou kariéru jako blogerka, sdilejici své zkuSenosti a rady
predevsim v oblasti mdody, kosmetiky a Zivotniho stylu. V soucasné dobé ovsem jejim cilem
neni jenom ziskavat popularitu a sledovanost, ale pfedevsim S§ifit osvétu v oblasti ekologie,
udrzitelnosti a psychického i fyzického zdravi mezi své sledujici, jak plyne z jejiho obsahu na
socidlnich sitich. Teri se zaméfuje 1 na oblasti jako meditace, mindfulness, zdrava strava,
cviceni a psychicka pohoda.

Teri si uvédomuje silu, kterou m4 jako influencerka, a pouziva ji k Sifeni povédomi o dulezitych
problémech ve svété. Ve svém podcastu Aura svému publiku a nasledné 1 celé vefejnosti
pfiznala, ze jeSté jako nezletild uzivala drogy, méla problémy s poruchou piijmu potravy a
mnoho dal§ich, velmi osobnich problému (Strakaty, 2022). Timto odhalenim ziskala divéru a
v zivotech déti. Jeji aktivni pfistup k vyvolavani diskuzi a vzdélavani osveétuje mnoho lidi o
dilezitych tématech.

Z jejiho ptisobeni na socialnich sitich lze vyc¢ist, ze se Teri angazuje v charitativnich projektech
a podpoie socialnich a ekologickych otazek. Sdili informace o organizacich, které bojuji za
lidska prava, ochranu Zivotniho prostfedi a podporu socidlné znevyhodnénych skupin. Jeji
zapaleni inspirovalo mnoho lidi, ktefi ji sleduji, k tomu, aby se také zapojili a pomahali.

Teri také propaguje udrzitelny zivotni styl a ekologictejsi pristup. Snazi se motivovat lidi k péci
o sebe, o své télo 1 mysl, a soucasn¢ k péci o planetu. Kromé svého online plisobeni Teri také
porada workshopy a prednasky, kde sdili své znalosti a dovednosti s lidmi, ktefi se chtéji naucit
zit naplno a v souladu se svymi hodnotami a pofadd pro svou komunitu spolecné pobyty,
zaméfené mimo jiné na jogu, meditaci a pé€i o sebe sama (Aura. Adventures, 2023). Jeji
komunikace s fanousky se zda byt oteviena a upfimna, a Casto vénuje ¢as na osobni odpoveédi
na zpravy a dotazy.

Z popisu vystupovani Teri Hodanové na socidlnich siti 1ze vyvodit n¢kolik hlavnich faktord,
které ji ¢ini diveéryhodnou pro své publikum a které zvysSuji jeji vliv, ktery ma na kupni
rozhodovani spotiebiteli:

Autenticita: Teri je zndmd svou autenticnosti a upfimnosti. Neptedstird, ze jeji zivot je
dokonaly, a neboji se sdilet své skuteéné zkusenosti s produkty a sluzbami. Lidé se s ni mohou
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ztotoznit a véfit, ze jeji doporuceni jsou zalozena na realnych zkuSenostech, a ne na komerc¢nim
zajmu.

ZkuSenosti a znalosti: Teri investuje ¢as a Gsili do studia a vzdélavani v oblasti osobniho
rozvoje, zdravi a zivotniho stylu. Jeji znalosti z ni ¢ini autoritu pro mnoho lidi v téchto
oblastech. Lidé si vazi jejiho disledného piistupu, coz zvysuje jeji daveéryhodnost pii propagaci
vyrobki a sluzeb.

Kvalita a cetnost spolupraci: Teri peclivé vybird vyrobky a sluzby, které jsou v souladu s
jejimi hodnotami a Zivotnim stylem. Jeji publikum véfi, ze Teri si dikladné ovéfuje a testuje
produkty, nez je doporuci. Placené spoluprace také nalezité oznacuje, aby sledujici mohli
snadno zjistit, Ze se jedna o formu placené propagace.

Silnd komunita: Teri ma silnou komunitu sledujicich, kteti ji dlouhodobé podporuji a véti
jejim radam a doporucenim. Jeji loajalni fanousSci se identifikuji s jejimi hodnotami. Tato
loajalita vytvari diveéru v jeji propagacni Cinnosti a lidé ptijimaji jeji doporuceni jako rady od
divéryhodného zdroje.

Transparentnost: Teri je transparentni ohledné svych spolupraci a propagace. Upiimné
komunikuje se svou komunitou, kdyz jde o sponzorovany obsah, a vysvétluje své ditvody a
hodnoty, které za tim stoji. Transparentni je i ohledné svého osobniho Zivota a neboji se odhalit
vetejnosti 1 stinné stranky svého zivota. Jeji publikum ji pak diky tomu vnima vice jako
transparentni, davéryhodnou osobu.

Katerina Méntiel

Dalsi z pomérné ¢asto v dotaznikovém Setfeni zminiovanych influencerek je Katefina Méntiel,
ktera v porovnani s piedchozima dvéma influencerkama spada spiSe do kategorie stfednich
influencert. V dob¢ vyzkumu jeji publikum ¢italo 68 tisic sledujicich.

Katetina Méntiel je lifestyle a wellness influencerkou, ktera se zaméfuje na sdileni svéta sportu,
cviceni a zdravé stravy. Jejim hlavnim cilem je inspirace a povzbuzeni svych sledujicich k
aktivnimu a zdravému Zivotnimu stylu, jak I1ze na prvni pohled poznat z jejiho instagramového
profilu. Snazi se byt vzorem pro lidi, ktefi hledaji zptisoby, jak zlepsit své fyzické i dusevni
zdravi. Jeji prispévky odrazeji jeji vlastni angaZovanost a oddanost zdravému zivotnimu stylu.

Faktory, které z Katetiny d¢€laji divéryhodného influencera, kterému jeho publikum davétuje i
pfi propagaci vyrobki i sluzeb, mohou byt nasledujici:

Autenticita: Diuvéryhodnost Katefiny je postavena na jejim vlastnim osobnim piibéhu.
Sledujici si ceni jeji autenticity, protoze Katefina se otevien¢ déli o své uspéchy, ale také o
ptekazky a vyzvy, které musela ptekonat na své cesté k aktivnimu a zdravému Zivotnimu stylu.

Znalosti a zkuSenosti: Katefina je odbornici na oblast sportu, cviceni a zdravé stravy. Jeji
obsah je informacné hodnotny a nabizi praktickeé tipy, cvi¢ebni plany a zdravé recepty. Sledujici
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maji jistotu, Ze Katefina ptinasi ovétrené a kvalitni informace.

Komunikace s komunitou: Katefina je aktivni v interakci se svymi sledujicimi. Odpovida na

otazky, podporuje diskuse a nabizi osobni podporu. Jeji sledujici ji tak mohou vnimat jako
nékoho sob¢ blizkého.

Kvalita a ¢etnost spolupraci: Jeji prioritou je spolupracovat pouze s produkty a sluzbami,
které odpovidaji jejimu zivotnimu stylu a hodnotam, a které mohou ptinést redlnou hodnotu a
prospéch jejim sledujicim. Nejde ji jen o jednordzovou propagaci, ale spiSe o budovani
dlouhodobych vztahi se znackami, které sdili podobné hodnoty a cile. Tim se zajistuje, ze
spoluprace jsou pro ni smysluplné a ptinaseji dlouhodoby prospéch jak ji, tak i jejim partnertim.
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Celkové€ se na jejim instagramovém profilu objevuje pouze minimum spolupraci a propagaci
jinych znacek.

Robin Vesely

Z muzskych influencerii byl nejcastéji v odpovédich respondentii nejéastéji za dlivéryhodného
influencera oznacovan Robin Vesely. Robin se tadi spiSe k mensim influencerim, jeho
publikum na Instagramu v dob¢ psani prace zahrnuje 13 tisic sledujicich.

Robin Vesely se proslavil zejména diky své tvorbé origindlnich kouski obleceni, které se staly
jeho osobitou vizitkou a znackou (Hynkova, 2017). Ru¢né maluje népisy s tematickymi, ¢asto
drzymi napisy na obleceni a dopliuje je svym typickym znakem — srdcem. Robin si tak
vybudoval svou znacku, kterd si ziskala pozornost a oblibu u jeho sledujicich. Je ovSem
nejenom modnim tviircem, ale také vyznavacem zdravého Zivotniho stylu, dobrodruhem a
motivatorem. Mottem, kter¢ Robin §ifi mezi svym publikem, je "do something", ¢imZ
povzbuzuje své sledujici k pohybu, rozvoji a podnikani novych véci.

Robin také vytvaii vlastni podcast s ndzvem "Té€lo & Duse", ktery se zaméfuje na rizna témata
spojena se zdravim, pohybem, fitness, stravou, psychickym zdravim, sexualnim Zivotem a také
na zcela vSedni témata, nebo naopak témata kterd jsou kontroverzni ¢i tabu (Pokutova, 2021).
Podcast je dal$im zplisobem, jak Robin oslovuje a ovliviiuje svou komunitu. Poskytuje jim
prostor pro inspiraci, sdileni ndzort a podporu ve vlastni cesté¢ ke zdravi a osobnimu rozvoji.

Jednou z prvnich informaci, kterou je mozné z profilu influencera na socialni siti Instagram
vyCist, je véta ,nestojim o Zadny spoluprace, kterou mé vepsanou piimo v popisu svého
profilu. Vlozenim této véty do popisu profilu influencer signalizuje, Ze jeho prioritou je udrzet
si autenti¢nost a nekompromisni postoj k propagaci. Dava tim najevo, ze peclivé vybira
spolupréce a neni ochoten propagovat jakykoli produkt nebo sluzbu jen kviili finan¢ni odméné.
Takové prohlaseni vyvolava divéru u sledujicich, protoze naznacuje, Ze Robin se zaméfuje na
hodnotové podobné znacky a partnery, které skutecné véri a které jsou v souladu s jeho
osobnimi zajmy a cili. Timto zpiisobem prokazuje diivéryhodnost ve svém vybéru spolupraci.

Z Robinova profilu je patrné, Ze dlouhodobé spolupracuje s e-shopem Aktin, ktery se
specializuje na sportovni vyzivu a vybaveni. Na svém profilu na portalu e-shopu sdili své
oblibené produkty a své zkuSenosti s nejrtizn€jSimi produkty z nabidky (Aktin.cz, 2023). Tato
dlouhodobé spoluprace naznacuje divéryhodnost a vzajemnou divéru mezi influencerem a
timto e-shopem. Pravdépodobné tato spoluprace vychézi z dlouhodobého a pozitivniho vztahu,
ktery influencer vybudoval s danou znacCkou. Piilezitostné také propaguje jiné podniky,
produkty a sluzby na zaklad¢ vlastni dobré zkuSenosti a bez zZadné formy spoluprace nebo
finanéni odmény. Timto pfistupem ukazuje svému publiku svou nezavislost a schopnost
poskytovat objektivni a vérohodné doporuceni.

Z prizkumu plisobeni Robina Veselého na socidlnich sitich lze za hlavni prvky, které ho ¢ini
divéryhodnym v propagaci produktt a sluzeb oznacit predevsim:

Autenticita: Respondenti vnimaji Robina jako autentického influencera, ktery sdili své vlastni
zkuSenosti a nazory. Propagace na zaklad¢ vlastni zkuSenosti i bez formy spoluprace s danou
znackou je pro sledujici velmi cenna, protoze védi, ze influencer opravdu vyzkousel dany
produkt nebo sluzbu a mtize poskytnout upitimné hodnoceni.

Odbornost: Robin je svymi sledujicimi vniméan jako odbornik v oblasti zdravého zivotniho
stylu a fitness. Jeho znalosti a neustalé vzdélavani poskytuji divéru sledujicich a davaji jim
jistotu, Ze jeho rady a doporuceni jsou kvalitni a spolehlivé. Robin Zije podle hodnot a principii,
které reprezentuje. Jeho osobni ptistup vytvaii diivéru u sledujicich a posiluji vérohodnost jeho
propagace.
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Kvalita a ¢etnost spolupraci: Uvodni véta na Robinové instagramovém profilu miize pisobit
jako filtr pro znacky, které se cht&ji spojit s influencerem. Je tedy ziejmé, Ze influencer nestoji
o spolupréace za vidinou zisku. Timto zplisobem influencer udrzuje kvalitu a relevanci svych
spolupraci, coz pfispiva k dalsimu posileni jeho divéryhodnosti. Dlouhodobé udrzuje pouze
jednu spolupraci a pfilezitostné doporucuje produkty sluzby bezprostfedné po své vlastni a
pozitivni zkuSenosti. Diky tomu v néj jeho sledujici vkladaji velkou diivéru a jeho doporu¢enim
VET.

Shrnuti

V ramci prizkumu profildl na socialnich siti vybranych influencerti bylo identifikovano nékolik
klicovych faktort, které hraji dalezitou roli pfi vytvareni daveéryhodnosti influenceri a jejich
schopnosti ovlivnit kupni rozhodovani spotiebiteld.

Prvnim kli¢ovym faktorem je autenticita. Influencefi, ktefi se prezentuji jako autentiCti a
opravdovi, ziskavaji divéru své komunity. Sledujici ocenuji, kdyz influencer sdili své osobni
zkuSenosti a upifimna hodnoceni produktti a sluzeb, coz ptfinasi divéryhodnost a vérohodnost.

Dalsim faktorem je odbornost, znalosti a zkuSenosti influencerti. Sledujici hledaji informace
a rady od influencert, ktefi maji hlubsi znalosti v dané oblasti. Schopnost influencera
poskytnout relevantni a spolehlivé informace o produktech a sluzbach, které propaguji, je
klicova pro ziskani divéry jejich sledujicich.

Vlastni priklad influenceri je také dilezitym faktorem. Influencefi, kteti ziji podle hodnot a
principt, které reprezentuji, jsou vice divéryhodni. Sledujici se radi inspiruji influencerem,
ktery osobné uplatituje a proziva to, co propaguje, a tim je vzorem pro svou komunitu.

Transparentnost je dalsim klicovym faktorem. DuUvéryhodni influencefi jsou transparentni
ohledné svych spolupraci a sponzorované¢ho obsahu. Sledujici ocefiuji, kdyZ influencer jasné
ozna¢i sponzorovany obsah a informuje svou komunitu o tom, Ze za dany obsah obdrzel
finan¢ni nebo jinou odménu.

Interakce s komunitou je dalSim faktorem, ktery vytvaii divéru. Influenceti, kteti aktivné
komunikuji se svou komunitou, poskytuji odpovédi na otdzky a reaguji na komentare, buduji
silné vztahy se svymi sledujicimi. Interakce a zapojeni influencert s komunitou posiluji pocit
soundlezitosti a podpory.

Nakonec, kvalitni obsah je zdsadni pro budovani divéryhodnosti influencert. Influencefi, ktefi
pfindSeji hodnotny a kvalitni obsah, jsou vnimani jako divéryhodni a relevantni. Sledujici
hledaji inspiraci, informace a zabavu, a pokud influencer poskytuje obsah, ktery je obsahly,
dobfte prezentovany a relevantni pro svou cilovou skupinu, ziskava jejich ditvéru a pozornost.

Zjisténi z prizkumu ukazuji, Zze kombinace téchto kli¢ovych faktori — autenticita, odbornost a
znalosti, vlastni piiklad, transparentnost, interakce s komunitou a kvalitni obsah — piispivaji k
divéryhodnosti influencerii a jejich schopnosti ovlivnit kupni rozhodovani spotiebitelti pfi
propagaci produktii a sluzeb. Sledujici se spoléhaji na tyto faktory a véfi, Ze influencer piinasi
hodnotu a spolehlivost pii doporucovani a propagaci konkrétnich produktti a sluzeb.

3.2 Zhodnoceni vysledku vyzkumu, porovnani s predem stanovenymi
hypotézami

Tato kapitola je zaméfend na zhodnoceni vysledki vyzkumu a jejich porovnani s pfedem

stanovenymi hypotézami. Cilem této Casti je analyzovat a interpretovat ziskand data a zjistit

odpovédi na vyzkumné otazky stanovené v metodice prace. Nasledné budou také potvrzeny ¢i
vyvraceny pifedem stanovené hypotézy.
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3.2.1 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

V metodologické ¢asti prace byly definovany vyzkumné otazky, na které byly prostiednictvim
vlastniho vyzkumu hledany odpovédi a které budou v této podkapitole diplomové prace
zodpovézeny.

1. Kterd generace je nejvice ovlivnitelna influencer marketingem?
2. Jaky je rozhodujici faktor, ktery ¢ini influencer marketing diivéryhodnym?

3. Které socidlni sité jsou vhodné pro smétfovani marketingovych aktivit cilenych na
urcitou generaci zékaznik?

4. Dosahuje vétsiho vlivu na kupni rozhodovani influencer marketing, Word of mouth
nebo tradic¢ni reklama?

5. Jaky vliv ma velké mnoZzstvi spolupraci na divéryhodnost influencera a jeho schopnost
ovlivnit kupni rozhodnuti?

6. U kterych kategorii produktt a sluzeb dosahuje influencer marketing nejvétsiho vlivu?

K zodpovézeni téchto vyzkumnych otazek budou vyuzity predev§im vysledky kvantitativniho
dotaznikového Setfeni a také poznatky ziskané z dalSich ¢asti vyzkumu.

1. Ktera generace je nejvice ovlivnitelna influencer marketingem?

Odpovéd’ na tuto vyzkumnou otdzku bude ziskana z vysledkli kvantitativniho dotaznikové
Setfeni, konkrétné z vysledkt otazek €. 6, 10 a 14 dukladnéji popsanych v ptedesié kapitole.

Otazka €. 6 zjistovala, zda respondenti vyuzivaji socidlni sit¢. Data ziskana z této otazky jsou
dilezita pro ovéfeni, které generacni skupiny viibec socialni sit€ pouZzivaji a maji tak Sanci piijit
do styku s influencery. Z odpovédi dotazanych, shrnutych v tabulce 2, vyplynulo, Ze mezi
jednotlivymi generacemi existuji urcité rozdily. VSichni respondenti z generace Z odpovédéli,
ze socialni sité vyuZzivaji. Z respondentll z generace milenialil socialni sité vyuziva pres 96 %,
u generace X se tento pomeér snizuje na necelych 77 %. Mezi Baby boomers ptevazuji
respondenti, ktefi socialni sité¢ viibec nevyuzivaji (58 %). Obecné miizeme fici, Ze s klesajicim
vékem roste zdjem respondentll o socidlni sité.

Tabulka 3 Otazka ¢. 6 — Vyuzivate socialni sit&?

NE ANO
Baby boomers 58,33 % 41,67 %
Generace X 23,08 % 76,92 %
Generace Y (milenidlové) 3,66 % 96,34 %
Generace Z 0% 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani

V otazce €. 10 byl zjistovan pomér respondentt, kteti vyuzivaji socialni sit¢ a zaroven sledu;ji
n¢jakého influencera nebo influencery. Odpovédi respondentii jsou pitehlednéji shrnuty do
tabulky 3. Odpovédi na tuto otdzku opét potvrdily trend, Ze s klesajicim vékem roste pomér lidi,
kteti influencery sleduji. Témét vSichni respondenti z generace Z influencery sleduji, stejné tak
1z generace Y (pfes 87 %). U generace X je poté tento pomér znané vyrovnany, u generace
Baby boomers ptevlada podil respondenti, ktefi influencery viibec nesleduji (80 %).
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Tabulka 4 Otazka ¢. 10 — Sledujete n&jaké influencery?

NE

ANO

Baby boomers

80 %

20 %

Generace X

52,50 %

47,50 %

Generace Y (milenidlové)

12,66 %

87,34 %

Generace Z

0,94 %

99,06 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 14 méla za cil zjistit, jestli uz respondenti v minulosti byli influencerem ovlivnéni a
diky jeho doporuceni provedli urcité kupni rozhodnuti. Odpovédi na tuto otdzku, které jsou
ptehledngji vypsany v tabulce 4, opét potvrdily pravidlo zptedeslych dvou otdzek. U
respondentll z generace Z a Y pievlada podil lidi, kteti jiz v minulosti ovlivnéni influencerem
byli. U respondentii z generace Y pievlada naopak pocet lidi, ktefi nikdy védomé dle
doporuceni influencera nenakoupili. Z generace Baby boomers dokonce vSichni z dotdzanych
tvrdi, ze influencerem nikdy ovlivnéni nebyli.

Tabulka 5 Otazka ¢. 14 — Koupil/a jste jiz nékdy néco na zakladé doporudeni influencera?

NE

ANO

Baby boomers

100 %

0%

Generace X

75 %

25 %

Generace Y (mileniglové)

26,58 %

73,42 %

Generace Z

17,92 %

82,08 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Odpovéd’ na vyzkumnou otazku ,Ktera generace je nejvice ovlivnitelné influencer
marketingem?* je tedy zcela zfejma. VSechny 3 pomocné vyzkumné otdzky respondentim
potvrdily, Ze nejvice ovlivnitelnou generaci je generace Z, €ili lidé narozeni po roce 2000.
Jednim z odivodnéni mize byt napiiklad to, ze generace Z je prvni generaci, ktera se narodila
a vyrustala ve véku, kdy byly digitalni technologie béznou soucésti zivota. Jsou zvykli na
pouzivani socialnich siti, online platforem a mobilnich zafizeni, coz jim umoziuje snadny a
Casty pfistup k obsahu influencert. Tato digitalni gramotnost a zkuSenost s online svétem
mohou generaci Z pfipravit na vyss$i miru interakce s influencery.

Tuto odpovéd’ lze podpofit i porovnavam s odpovéd’'mi respondentd vyzkumného projektu
MML-TGI (1. — 4. kvartal 2020) na tvrzeni ,,Celebrity ovlivituji moje ndkupni rozhodovani‘.
Tato otdzka se tak sice pfimo netyka vlivu influencert, ale celebrit, za které oviem influenceti
Casto povazovani jsou. I zde se potvrdilo, Ze nejvétsSiho vlivu maji celebrity na generaci Z, kdy
respondenti z této kategorie odpovidali nejcastéji kladné. Déle pak v rdmci vyzkumného
projektu MML-TGI byla respondentim polozena otazka ,,Na co vyuzivate stranky socidlnich
siti?“ kde moznost ,,sledovani / stat se fanouskem celebit” zvolil nejvétsi podil respondenti
(cca. 30 %) z genereraci Za Y (MML-TGI CR 2020 1. - 4. kvartal SPOJENA (06.01.2020 -
15.12.2020), CS: CS VSichni). V ramci vyzkumnu spole¢nosti Median byli respondenti
konfrontovani s otdzkami ohledné celebrit, otazku specificky zaméfenou pfimo na influencery
tento vyzkum bohuzel neobsahuje. Nicméné v online prostiedi mohou byt pravé celebrity
povazovany za influencery. Influencefi jsou obecné $ir§im pojmem a zahrnuji nejen tradi¢ni
celebrity, ale také Sirokou $kalu dalSich uzivateld, kteti maji vliv na své sledujici.
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Z vlastniho dotaznikového Setfeni 1 vyzkumného projektu MML-TGI vyplynulo, Ze vysoce
ovlivnitelna influencer marketingem je dale i generace Y, neboli milenialové, a influencer
marketing je tak vhodné cilit i na tuto skupinu. Je vSak tfeba poznamenat, Ze mira ovlivnitelnosti
se muze liSit mezi jednotlivei uvnitt stejné generace. Faktory, jako je kulturni a socialni kontext,
osobnost a individualni preference, mohou také ovlivnit reakci na influencer marketing. Kazdy
jedinec ma své vlastni preference a ndzory a miize reagovat na influencery riznym zpiisobem.

2. Jaky je rozhodujici faktor, ktery €ini influencer marketing divéryhodnym?

Odpovéd’ na tuto vyzkumnou otazku je mozné ziskat z predeslé ¢asti prace, kde se na zakladé
odpovedi respondentti hodnotily rozhodujici faktory, které ¢ini influencery divéryhodnymi pro
své publikum, co se propagace produkti a sluzeb tyce. V dotaznikovém Setfeni byli jako
influencefti, kterym lid¢ jejich nézory véii, oznaCovany predevSim influencerky Shopaholic
Nikol, Teri Hodanové nebo Katetina Méntiel. Byly prozkoumdany profily na socialnich sitich
vSech téchto influencerek aby byly zjistény spolecné vlastnosti, které je ¢ini pro své publikum
divéryhodnymi.

Odpovéd’ na tuto vyzkumnou otazku tedy zni tak, Ze rozhodujici faktor, ktery ¢ini influencer
marketing divéryhodnym, je predevSim spravna volba influencera pro spolupraci. Spravné
zvoleny influencer by mél byt predevsim dostate¢n¢ autenticky a jeho obsah by se mél shodovat
s obsahem propagovaného produktu nebo sluzby. Zaroven by mél byt influencer marketing
veden transparentn¢ a kazda placena spoluprace by méla byt nalezit¢ oznaCena, aby divakim
bylo na prvni pohled jasné, Ze se jedna o placenou spolupraci. Obsah sdileny prostfednictvim
influencer marketingu by mél byt dostatecné kvalitni a informativni, sdm influencer by mél byt
znaly v daném oboru a mit dostatek znalosti. DUvéryhodnosti influencer marketingu také
napomahd, kdyZ je influencer ochotny vénovat ¢as svému publiku a komunikovat s nim a
otevien¢ odpovidat na otazky ohledné propagovaného produktu.

3. Dosahuje vétsiho vlivu na kupni rozhodovani influencer marketing, word of mouth
nebo tradi¢ni reklama?

Tato vyzkumnd otazka bude zodpovézena s vyuzitim dat ziskanych z kvantitativniho
dotaznikového Setfeni, kde byl mimo jiné zjiStovan i podil respondentti, kteti v minulosti
nakoupili vlivem influencer marketingu, WOM nebo tradi¢ni reklamy v televizi, radiu, tisku
nebo na internetu vyjma socialnich siti.

Odpovédi respondentti ukazaly, Ze jednozna¢né nejvyssiho vlivu dosahuje WOM neboli
doporuceni ptatel, rodiny nebo znamych. Celkem 97,6 % respondentl uvedlo, ze v minulosti
jiz timto zptsobem ovlivnéni byli a na zéklad¢ tohoto doporuceni nakoupili.

Tradi¢ni reklama dosahuje o poznani mensiho vlivu na kupni rozhodovani nezZ WOM. Kladné
na otazku, zda v minulosti nakoupili na zédklad¢ vlivu tradi¢ni reklamy, odpovédélo celkem 71,4
% dotazanych.

Na otazku, zda jiz nékdy nakoupili na zadklad¢ doporuceni influencera, odpovédélo 67,4 %
dotazanych kladné. Pocet dotazovanych byl v tomto ptipad¢€ ovSem nizsi nez u predeslych dvou
zpusobl, protoze v prechozi otdzce byli odfiltrovani respondenti, ktefi socidlni sit¢ vibec
nevyuzivaji, protoze by pro n¢€ nésledujici otazky tykajici se socialnich siti byly bezpfedmétné.
Pokud tedy bude vydélen celkovy pocet dotazovanych, ktery na tuto otazku tykajici se
influencer marketingu odpovédéli kladné, a celkovy pocet respondentli dotazniku, bude toto
procento nizsi. Z celkového poctu 504 respondenti jich pouze 310 odpovédélo, ze v minulosti
na zaklad¢é doporuceni influencera nakoupilo. Po pfevedeni na procenta tedy lze fici, Ze celkem
61,5 % z respondentti bylo nékdy ovlivnéno influencer marketingem ke kupnimu rozhodovani.
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Po srovnani vysledkll u vSech 3 mozZnosti se tedy potvrzuje, Ze nejvétSiho vlivu na kupni
rozhodovéani spotiebitelt dosahuje jednoznacné WOM, po némz nasleduje vliv tradi¢ni reklamy
na tradi¢nich médiich a nasledn¢ az influencer marketing. Vliv influencer marketingu je ovSem
limitovan poctem spotiebiteli, ktefi viibec vyuzivaji néjaké socialni sité.

4. Jaky vliv ma velké mnoZstvi spolupraci na divéryhodnost influencera a jeho
schopnost ovlivnit kupni rozhodnuti?

Nasledujici vyzkumna otazka mé za cil zjistit, jaky vliv ma pocet spolupraci na diavéru
spotiebiteld v daného influencera. K zodpovézeni vyzkumné otazky budou vyuzita data ziskana
z kvantitativniho dotaznikového Setfeni a také poznatky, ziskané z ptedchozi kapitoly vénované
popisu profilti influenceri, ktefi jsou mezi respondenty vnimani jako divéryhodni.

Respondentiim byla polozena otazka ,,Pokud influencer sdili mnoho spolupraci a placenych
propagaci produkti a sluzeb, jaky to ma vliv na Vasi duvéru v n¢j?* s nabidkou moznosti
Lheutralni®, , negativni® nebo ,,pozitivni*. Jak lze vidét na grafu 1 nize, vétSina dotazovanych
tuto skute¢nost vnimé negativné. Mensi ¢ast poté tuto skuteCnost vnima neutralné, a pouze 1,3
% dotazanych uvedlo, Ze mnoho spolupraci a placenych propagaci u influencera vnima
pozitivné.

Graf 1 Otazka ¢. 15 — vliv velkého mnozstvi spolupraci na divéru v influencera

Pokud infl sdili ho spolupraci a

placenych propagaci produkti a sluzeb, jaky
to ma vliv na Vasi diivéru v néj?

Neutralni ® Negativni ® Pozitivni

Zdroj: vlastni zpracovani

Odpovéd’ na tuto otazku pomuZe najit 1 pfedchozi kapitola, kde byli popsany influencerky
Shopaholic Nikol, Teri Hodanova, Katefina M¢ntiel a influencer Robin Vesely, kteti byli
respondenty nejcastéji oznaCovany za ty nejvice divéryhodné influencery, kteti by dokézali
pozitivné¢ ovlivnit kupni rozhodnuti respondenti. U vSech téchto 4 influencer bylo pomoci
prazkumi jejich profili na Instagramu zjisténo, ze spoluprace pftilis asto nepfijimaji a pokud
ano, jedna se o spoluprace a placené propagace produkti a znacek, které se shoduji s jejich
vlastnim sdilenym obsahem. Casto se ale jedna o dlouhodobé a velmi propracované spoluprace
a kvalitni pfispévky, které jsou oznaCeny jako placend forma spolupréace. Influencerky maji
vétsinou své hlavni dlouhodobé partnery, které pravidelné propaguji, a nové spoluprice
pfijimaji spise zfidka.

Mezi odpovéd'mi na otazku ,Kterym influenceriim véfite, Ze jejich nazory na propagované
produkty a sluzby jsou vzdy upiimné, a dokdzali by Vs ptimét k ndkupu?*, kde mohli dotazani
vepsat vlastni odpoveéd’, se také objevila odpovéd’ ,,tém, ktefi neberou kazdou spolupraci, co
jim ptijde®. Tato odpovéd’ opét potvrzuje, Ze piiliSné mnozstvi spolupraci u daného influencera
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a také jejich Spatnd kvalita ¢i kratkodobost pouze za ticelem zisku, ma negativni vliv na diivéru
spottebiteld.
5. U kterych kategorii produkti a sluzeb dosahuje influencer marketing nejvétsiho
vlivu?

K zodpovézeni této vyzkumné otazky budou vyuzity vysledky dotaznikového Setfeni, zejména
pak odpovédi respondentti na otazku 16. ,,U kterych produkti berete doporuceni influencera v
uvahu?*. Respondentiim bylo nabidnuto n¢kolik mozZnosti, z nichZ mohli vyznacit libovolny
pocet odpoveédi. Odpovédi respondentil 1ze vidét na grafu 2 nize.

Graf 2 Otazka ¢. 16 — kategorie produkti

U kterych kategorii produkt( berete
doporuéeni influencera v Givahu?

Potraviny a napoje

Kosmetika

Oble¢eni a méda

Sportovni vyZiva a oble€eni
Elektronika

Sluzby

Podniky (restaurace, kavarny...)
Destinace a cestovani
Automobily

0% 20 % 40 % 60 % 80 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Na zéklad¢ vysledkti dotaznikového Setieni je mozné zhodnotit vliv influencer marketingu v
raznych kategoriich produkti a sluzeb nasledovné:

Potraviny a napoje: Podle odpovédi respondentii bere influencer marketing v tvahu 35,5 % z
nich. Tento vysledek naznacuje, ze influencer marketing ma urcity vliv na spotiebitelské
rozhodovani v oblasti potravin a napoju, i kdyz ne tak vyrazny jako v jinych kategoriich.

Kosmetika: Tato kategorie dosahuje nejvétSiho vlivu influencer marketingu, tuto odpovéd
oznacilo 80 % respondentt. Dle odpovédi respondenti influenceti hraji vyznamnou roli pii
doporucovani kosmetickych produkti a vytvareni povédomi o nich.

Obleceni a méda: Zhruba polovina respondentti (48,8 %) bere influencer marketing v uvahu
pii rozhodovani o ndkupu obleceni a mody. Tento vysledek ukazuje, ze influencer marketing
ma pomerné silny vliv v této kategorii, i kdyZ o néco mensi nez u kosmetiky.

Elektronika: Pouze 11 % respondentli bere influencer marketing v uvahu pii vybéru
elektronickych produkti. To naznacuje, ze influencer marketing ma v této kategorii relativné
nizsi vliv.

Sluzby: Zhruba c¢tvrtina respondentti (24,5 %) bere influencer marketing v uvahu pfi
rozhodovani o sluzbach. Tento vysledek ukazuje, Ze influencer marketing mize mit urcity vliv
na spotiebitele, ale je méné vyznamny nez v oblasti produkti.

Podniky: Celkem 55,5 % respondentl bere influencer marketing v Gvahu pii hodnoceni a
vybéru podniki, jako jsou restaurace a kavarny. To ukazuje, Ze influencer marketing muze
ovlivnit vnimani a rozhodovani spotiebitelll o riiznych typech podnikii.

Destinace a cestovani: Zhruba 36,1 % respondentli bere influencer marketing v uvahu pfi
planovani cest a vybéru destinaci. To naznacuje, ze influencer marketing dosahuje urcitého
vlivu na rozhodovéni spottebitelil i v oblasti cestovani.
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Automobily: Pouze necelé 1 % respondentii bere influencer marketing v tivahu pii vybéru
automobill. Influencer marketing méa v této kategorii nejmensi vliv ze vSem nabizenych
kategorii.

Na zéklad¢ téchto vysledkl 1ze fici, Ze influencer marketing dosahuje nejvétsiho vlivu v
kategorii kosmetiky. Vzhled a osobni image jsou v kosmetickém priimyslu zasadni. Influenceti,
kteti se specializuji na kosmetiku, asto prezentuji svlyj vlastni stylizovany Zivotni styl, ktery je
propojen s vyuzivanim urcitych kosmetickych produkt. To mlZze spotiebitelim poskytnout
motivaci k ndkupu téchto produktii. Kosmetika je casto vnimana jako vyraz osobniho
sebevyjadieni a péce o sebe. Influencefi zarovenh mohou byt povazovani za odborniky a zdroje
inspirace v této oblasti a jejich doporueni mohou byt velmi dulezitd, protoze lidé hledaji
jistotu, Ze produkty, které kupuji, budou odpovidat jejich potiebam a ocekavanim. Kosmetika
je také vhodna pro propagaci na vizualné atraktivnich platformach jako je Instagram nebo
YouTube, kde influenceti mohou piedvést produkty prostiednictvim tutorialii nebo recenzi,
¢imz ptimo oslovuji svou cilovou skupinu.

6. Které socidlni sité jsou vhodné pro smérovani marketingovych aktivit cilenych na
urcitou generaci zakaznika?

Odpovéd’ na tuto vyzkumnou otdzku bude ziskdna primarné zdat ziskanych z vyzkumu
spole¢nosti Median z roku 2020, ktery byl blize popsan v kapitole 3.1.1., vyuzita budou také
data ziskana z vlastniho kvantitativniho dotaznikového Setfeni.

Z vyzkumu MML-TGI CR (1. - 4. kvartal 2020) spole¢nosti Medién je patrné, e Facebook je
nejoblibené;jsi socialni siti napfi¢ vSemi generacemi. Vyuziva ho pravidelné (alespon 1x tydng)
vice neZ 70 % dotdzanych z generace Z a Y a vice nez polovina dotazanych z generace X. O
néco mensi pomér vSech dotdzanych vyuziva pravidelné YouTube. Socidlni sit¢ obecné
nejméné vyuziva generace Baby Boomers, pokud néjaké socidlni sité vyuzivaji, limituji se
vétSinou pouze na Facebook a YouTube. Generace X mimo Facebooku a Youtube vyuziva
okrajové také Instagram, 1 kdyZ ne v takové mite jako mladsi uzivatelé z generace Y a Z. Zhruba
tietina respondentll z generace Y vyuzivd mimo Facebooku a YouTube také socidlni sit’
Instagram, TikTok podle dostupnych dat vyuziva pravidelné jen zhruba 1,5 % dotazanych.
Generace Z vyuZziva vSechny jiZ zminéné socialni sité, v potfadi Facebook, YouTube, Instagram
a TikTok.

Ptedpoklada se, ze Cetnost pouzivani zejména socialni sité TikTok se vyrazné zvysila od roku
2020, protoze tato platforma zaznamenala obrovsky rast popularity zejména mezi mladsimi
generacemi v poslednich letech. Vyvoj v oblasti socidlnich médii a preferenci jednotlivych
generaci je velmi dynamicky a mize se rychle ménit. Informace z vyzkumu z roku 2020 tak
mohou byt aktudlni jen omezenou dobu a dnesni data mohou vypadat odlisné.Pro srovnani
aktualnéjSich dat je mozné vyuzit data ziskana z vlastniho dotaznikového Setieni.

Z vlastniho dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze Facebook je pravidelné vyuzivan ptiblizné 40 %
z generace Z, zatimco 43 % z nich ho vyuziva velmi mélo a 17 % ho vilbec nevyuziva. V
generaci Y témér vSichni dotdzani pouzivaji Facebook, pfi¢emz 66 % ho vyuZziva pravidelné.
U generace X pravideln¢ Facebook vyuziva 60 % dotazanych, zatimco u generace baby
boomers je to pouze 17 %. Tyto vysledky naznacuji, Ze Facebook je stale popularni mezi
generacemi Y a X a Z. Dotdzani Baby boomers z vétSiny odpovedéli, Ze socidlni sité viibec
nevyuzivaji, Facebook vyuziva pouze malé procento z nich.

Socialni sit’ Instagram pak dle odpoveédi respondenti sleduje pravidelné 99 % dotazanych
z generace Z. Tato data ovSem mohou byt zkreslena menSim vybérovy vzorkem, nezli u
vyzkumu spole¢nosti Median, a také zplisobem Sifeni dotazniku mezi respondenty z této
generace, ktery probihal nejcastéji pomoci socidlnich siti. Dale pak 87 % z dotdzanych
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z generace Y vyuziva Instagram. Z generace X Instagram vyuziva 30 % dotdzanych. Z Baby
Boomers opét vyuziva Instagram pouze velmi malé procento, v porovnani s Facebookem je toto
procento jeSté o néco nizsi.

Socidlni sit’ YouTube dle odpovédi respondentii pravidelné¢ vyuziva 75 % dotdzanych

z generace Z, 74 % z generace Y a 33 % z generace X. Pouze zanedbatelné procento z generace
Baby Boomers tuto socidlni sit’ vyuziva.

Socialni sit’ TikTok dosahuje nejvétsi popularity u generace Z, kde 62 % dotazanych uvedlo,
ze tuto platformu vyuZziva pravidelné, alesponi jednou tydné. Déle pak TikTok vyuziva
pravidelné 42 % dotazanych z generace Y a pouze 9 % z generace X. Z generace Baby Boomers
TikTok nevyuziva nikdo.

V tabulce 5 niZe jsou ziskand data pfehlednéji shrnuta, tabulka zobrazuje respondenty, ktefi
odpovédeli, ze danou socialni sit’ vyuzivaji pravidelné (n€kolikrat tydné nebo kazdy den). Jak
jiz bylo feceno, data mohou byt oproti vyzkumu spolecnosti Median zkreslena velikosti
vybérového vzorku a i zpisobem ziskavani respondenti, ¢asto prostfednictvim socidlnich siti.
Oproti datim z roku 2020 je zde mozné vidét velky narast pravidelnych uzivateld TikToku a
také Instagramu. Dle vlastniho dotaznikového Setfeni je prave Instagram nejoblibenéjsi socialni
siti generace Z a 'Y, u generace X a Baby Boomers pak dominuje Facebook. Ten naopak vyrazné
ztraci popularitu o mladsi generace Z.

Tabulka 5 Porovnani pravidelného vyuZzivani socialnich siti mezi generacemi

Facebook [Instagram |YouTube TikTok
Generace 2 40% 99% 75% 62%
Generace Y 66% 87% 74% 42%
Generace X 59% 30% 33% 9%
Baby Boomers 33% 8% 8% 0%

Zdroj: vlastni zpracovani

Zavérem lze konstatovat, ze Facebook =zistdva vyznamnou socidlni siti pro cileni
marketingovych aktivit u vétSiny generaci, zejména u generaci Y a X. Instagram je popularni
platformou zejména u generaci Z a Milenialti. TikTok se také stal diilezitou platformou,
oblibenou mezi ptredstaviteli téchto 2 generaci. Je diilezité sledovat aktudlni trendy a preference
téchto generaci, aby marketingové kampané byly uspésné. Celkoveé je kliCové pravidelné
monitorovat vyvoj socidlnich siti a jejich oblibenost u jednotlivych generaci, aby bylo dosazeno
co nejlepSich vysledki v ramci marketingovych aktivit.

3.2.2 Ovéieni hypotéz

V metodologické Casti prace byly na zéklad¢ predeslé teoretické reserse stanoveny nasledujici
hypotézy:

H1: Pohlavi spotfebitele ma vliv na schopnost ovlivnéni jeho kupniho rozhodnuti influencerem
H2: V¢k spotiebitele ma vliv na schopnost ovlivnéni jeho kupniho rozhodnuti influencerem

Cilem praktické ¢asti diplomové prace bylo tyto hypotézy potvrdit nebo vyvratit. K tomu
poslouzilo primarné kvantitativni dotaznikové Setieni, které umoziuje analytické zpracovani
ziskanych dat a nésledné ovéfeni pfedem stanovenych hypotéz.

K ovéfeni prvni hypotézy byl vyuzit tzv. test dobré schody neboli chi kvadrat. Data potiebna
k vypoctu byla ziskana z dotaznikového Setfeni, konkrétné z odpovédi na otazku ,,Koupil/a jste
jiz nékdy néco na zaklad¢ doporuceni influencera?*.
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Hypotéza H1: Pohlavi spotiebitele ma vliv na schopnost ovlivnéni jeho kupniho rozhodnuti
influencerem.

Nulova hypotéza Hlo: Pohlavi spotiebitele nema vliv na schopnost ovlivnéni jeho kupniho
rozhodnuti influencerem.

Vysledky testu chi kvadrat 1ze vidét na obrazku 3 nize. Nejprve byla sestavena kontingenéni
tabulka s pozorovanou cetnosti odpovédi na dotaznikovou otazku, rozdélena do sloupcti podle
pohlavi. Nasledné byla vytvofena tabulka s ofekavanou cetnosti, vypoctena dle vzorce
e = % . (Volko, 2023) Vysledky byly zaneseny do druhé tabulky. V tfeti tabulce je poté
zaneseno testovaci kritérium, vypocitané jako kvadratickd odchylka teoretické a pozorované
cetnosti déleno teoretickou Cetnosti. Souctem hodnot z této tabulky se nasledné vypocetl chi
kvadrat, ktery byl nasledné upraven pomoci funkce CHIDIST se zohlednénim 1 stupné€ volnosti.
Konecny vysledek je velmi nizké ¢islo, které je zaroven nizsi, nez zvolena hladina vyznamnosti
o = 0,05 a nulovou hypotézu H1o je tedy timto mozné vyvratit. Hypotéza H1: , PfisluSnost k
pohlavi ma vliv na schopnost ovlivnéni kupniho rozhodnuti influencerem® je tedy timto
potvrzena.

Obrazek 3 Vypocet testu chi kvadratu u hypotézy H1

Pozorované cetnosti:

Ne Ano Celkovy soucet
MuZ 40 24 64
Zena 110 286 396
Celkovy soucet 150 310 460

Teoretické cetnosti:
Ne Ano

Muz 20,87 43,13
Zena 129,13 266,87

Testovaci kritérium:

Ne Ano
MuZ 17,54 8,49
Zena 2.83 1,37
Chi-sq = 30,23
Chi dist = 3,84E-08

Zdroj: vlastni zpracovani

Analogicky byla ovéfena i druhd hypotéza, tykajici se vlivu pfislusnosti ke generaci na
schopnost byt ovlivnén influencer marketingem pii kupnim rozhodovani. K ovéteni hypotézy
byly vyuzity odpovédi respondentli na dotaznikovou otazku ,,Jak ¢asto nakupujete na zakladé
doporuceni influencera?*. K hypotéze H2 byla opét stanovena nulova hypotéza vyvracejici vliv
ptisluSnosti k ur€ité generaci:

Hypotéza H2: Vék spotiebitele ma vliv na schopnost ovlivnéni jeho kupniho rozhodnuti
influencerem.

Nulovéa hypotéza H2o: VéEk spotiebitele nemd vliv na schopnost ovlivnéni jeho kupniho
rozhodnuti influencerem.

Nejprve bylo tieba vytadit nepouzitelny vzorek, ¢imz byly v tomto ptipad€ odpovedi generace
Baby boomers. Na tuto otdzku odpovéd€lo pouze 10 zastupct z této generace a vSichni
odpovédeli negativné, nebyl tak tedy dosazen potiebny vzorek 5 respondentt k posouzeni této
hypotézy. Byly tak posuzovany pouze odpovéedi generace X, Y a Z. Postup vypoctl lze vidét
na obrazku 4 nize. Kone¢ny vysledek je opét velmi nizké Cislo hluboko pod hranici zvolené
hladiny vyznamnosti, a nulova hypotéza timto byla vyvracena. Hypotéza H2: , Piislusnost k
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urcité generaci ma vliv na schopnost ovlivnéni kupniho rozhodnuti influencerem. byla tedy
pomoci chi kvadrat testu potvrzena.

Obrazek 4 Vypocet testu chi kvadratu u hypotézy H1

Pozorované cetnosti:

Ne Ano Celkovy soucet
X 60 20(80
Y 42 116158
Z 38 174212
Celkovy soucet 140 310 450
Teoretické cetnosti:
Ne Ano
X 24 89 55,11
X 49,16 108,84
Z 65,96 146,04
Testovaci kritérium:
Ne Ano
X 49,53 22,37
Y 1,04 0,47
Z 11,85 5,35
Chi-sq = 90,61
Chi dist = 1,747E-21

Zdroj: vlastni zpracovani

Vyzkum provedeny v ramci diplomové prace potvrdil, ze pohlavi spotiebitele i jeho vék maji
vliv na schopnost influenceri ovlivnit jeho kupni rozhodnuti. Konkrétné¢ byly potvrzeny
nasledujici hypotézy:

Pohlavi spotiebitele ma vliv na schopnost influencerti ovlivnit jejich nédkupni rozhodnuti.
Vysledky testu chi kvadrat prokazaly, ze pohlavi spottebitele je faktorem, ktery ovliviiuje miru
ovlivnitelnosti nakupniho rozhodnuti influencerem. Nulova hypotéza, ktera tvrdila, ze pohlavi
nema vliv, byla vyvrécena.

V¢ék a prislusnost ke generaci ma vliv na schopnost influencert ovlivnit ndkupni rozhodnuti. I
zde byla nulova hypotéza, kterd tvrdila, Ze vék spotiebitele nema vliv, vyvracena. Vysledky
testu chi kvadrat ukazaly, ze ptislusnost spotiebitele ke generaci (konkrétné generaci X, Y a Z)
ma vliv na schopnost influencerii ovlivnit jeho kupni rozhodnuti.

Zaveérem tedy lze fici, ze vyzkumem bylo prokazano, ze pohlavi spotiebitele a piislusnost ke
generaci maji podstatny vliv na schopnost influencerti ovlivnit kupni rozhodnuti. Tato zjisténi
maji dileZity dopad na marketingovou strategii zamétenou na influencer marketing, protoze je
tteba brat v tvahu tyto faktory pfi oslovovani cilového publika a vytvateni obsahu.

3.3 Formulace doporuceni

Zaveérem lze tedy fici, Ze influencer marketing ma zcela jist€¢ podstatny vliv v oblasti online
marketingu a znacky by tuto formu propagace nemély zanedbavat. Vyzkum vSak potvrdil, ze
sila influencer marketingu se li§i mezi riznymi generacemi spotiebitelll a také mezi zenami a
muzi, stejné tak i mezi kategoriemi produktti.

Generacni a genderové rozdily a spravna volba socialni sité

Genera¢ni rozdily jsou vyznamné, protoze jednotlivé generace maji odlisné preference,
hodnoty a zplisoby konzumace obsahu. Mladsi generace, jako jsou milenialové a Generace Z,
vykazuji vy$si miru zapojeni s influencery a jsou ochotni se s nimi vice identifikovat. Naopak
spotiebitelé patfici ke starSim generacim mohou byt vice skepticti a nachylni k tradi¢nim
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reklamnim metodam. Co se ty¢e rozdilnosti mezi Zenami a muZi, i zde miZeme pozorovat urcité
odliS$nosti. Obecné lze fici, Ze influencer marketing je daleko jednodussi cilit na Zeny nez na
muze, protoze Zeny Castéji sleduji influencery a ¢astéji nakupuji dle jejich doporuceni. K cileni
kampané na muze je zapotiebi predevSim spravna volba influencera, ktery md muzské
publikum.

Diilezitou roli hraje také volba spravnych socidlnich siti pro ucely marketingové kampang,
protoze kazda generace ma své oblibené platformy, na kterych travi nejvice ¢asu. Pfi pldnovani
influencer marketingu je tedy klicové zohlednit preference cilové skupiny a vybrat platformy,
kde se influencer a jejich publikum nejvice aktivn€ pohybuji. Generace Z a Y jsou znamé svym
nadSenim pro vizualni obsah a interaktivitu. Nejoblibené¢jsi platformou pro tyto generace je
Instagram, ktery jim umoziuje snadno sdilet fotografie a videa a propojit se s lidmi se stejnymi
z4jmy. Pro generaci Z a okrajove také Y je také velmi populdrni platforma TikTok, ktera je
zamétend na kratka, zabavna videa. Facebook naopak neni vhodny pro cileni na generaci Z,
protoze touto generaci neni vyuzivan tak hojné, jako predeslé 2 platformy.

Generace, jako je Generace X nebo okrajové Baby Boomers, davaji prednost platformam, které
nabizeji vice prostoru pro detailni informace a sdileni obsahlejSich obsahl. Proto preferuji
platformy jako Facebook nebo YouTube, kde se mohou 1épe zabyvat obsahem, ktery je pro né
relevantni a zajimavy. Vzhledem k tomu, Ze zastupci nejstarsi generace Baby Boomers, jsou
méné aktivni na socialnich sitich, je vhodné pro tuto cilovou skupinu pouzit spiSe jiné
marketingové strategie, jako jsou tradi¢ni reklamni média, tiskové materidly nebo televizni
reklamy. Tyto kandly mohou byt G€inn¢jsi pro oslovovani této generace.

Vhodné je také nesoustiedit svou veSkerou aktivitu pouze na jednu socialni sit. V soucasné
dob& zazivaji urcité socidlni sité¢ rychly vzestup, ale také velmi rychly pad, pokud nejsou
dostate¢n¢ oblibené. Firmy, které ptili§ zavisi na jedné socidlni siti, mohou celit riziku, pokud
se platforma zméni, ztrati popularitu nebo zméni sva pravidla. To mliZze mit negativni dopad na
jejich marketingovou komunikaci a vynaloZené Gsili.

Influencer marketing mize byt u¢innym nastrojem v online marketingové strategii znacky, ale
je kliCové brat v tivahu rtiznorodost publika a vhodné ptizplisobit kampané, aby dosahly co
nejlepSich vysledkl a doséhly cild firmy. Z tohoto diivodu je klicové pro znacky, aby pecliveé
cilily své influencer kampané na konkrétni segmenty cilového publika. Mély by analyzovat
preferované kanaly, témata a hodnoty, které dand generace nebo pohlavi preferuje, a vybrat
vhodné influencery i socialni platformy, které pro n¢ budou dostate¢n¢ relevantni a aktualni a

-----

Kategorie propagovanvch produktu a sluzeb

Influencer marketing se ukazal jako ucinny néstroj pro propagaci produktii a sluzeb v oblasti
vysoce vizualnich produktii jako je kosmetika, obleCeni, moda a v odvétvich spojenych s
pohostinstvim, jako jsou restaurace a kavarny. Tyto odvétvi Casto vyzaduji osobni propojeni a
jsou spojena s urcitym zazitkem, a proto influencer marketing mize byt idealnim zptsobem,
jak oslovit cilovou skupinu a inspirativné prezentovat nabidku znacky. Naopak v oblastech
nakladnéjsiho zbozi jako jsou automobily nebo elektronika, jsou rozhodovaci faktory casto
zaloZzeny na vice raciondlnich a technickych parametrech. Potencialni zékaznici v téchto
odvétvich Casto vyZaduji detailni informace, recenze a srovnani, coz neni vzdy predmétem
typického influencer obsahu. Vyuziti influencer marketingu nedosahuje stejné tirovné vlivu
jako v odvétvich, kterd maji silny vizualni a osobni charakter. To neznamend, Ze influencer
marketing by zde nemél byt vyuzivan, ale spiSe, Ze je vhodné ho kombinovat s jinymi
marketingovymi strategiemi, které 1épe vyhovuji racionalnim potfebam a preferencim cilového
publika.
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Volba influencera pro spolupraci

Pro uspésny influencer marketing, ktery vede ke splnéni marketingovych ¢i prodejnich cila,
zvySovani povédomi o znacce a ktery ma kladny vliv 1 na dobré jméno znacky, je stézejni
zejména spravna volba influencera pro spolupraci. Pfi vybéru influenceri je dilezité zohlednit
jejich autenticitu, odbornost a schopnost byt pro své publikum vzorem. Spoluprace se spravnym
influencerem, ktery je v souladu se znackou a jeji cilovou skupinou, mtize vést k vétsi divere
a uc¢inngj$imu ovlivitovani spotiebiteli.

Cilové publikum znac¢ky musi byt v centru pozornosti pii vybéru influencerd. Je dilezité, aby
znacka dukladné analyzovala publikum influencerti a vybrala ty, jejichz sledujici se co nejvice
blizi cilovému publiku znacky. Kdyz cilova skupina influencera koresponduje s cilovou
skupinou znacky, je pravdépodobnéjsi, ze influencerova komunikace bude relevantni,
autentickd a presvédciva. Lidé maji tendenci se 1€pe identifikovat s influencery, ktefi sdili
podobné hodnoty, zajmy a zivotni styl, coz mize vést k vyssi mife angazovanosti. M¢li by byt
voleni takovi influencefti, ktefi poskytuji kvalitni obsah, ktery je relevantni pro cilovou skupinu.
Znacky by mély podporovat influencery, aby vytvareli obsah s dodate¢nou hodnotou, ktery
poskytuje informace, inspiraci a praktické rady. Tim se zvySuje divéra a zdjem spotiebiteli o
produkty a sluzby znacky.

Ukazalo se také, ze velikost influencera nemusi nutné pfedstavovat miru jejich schopnosti
ovlivnit kupni rozhodovani spotiebiteli. To znamen4, ze 1 mensi influencefi s menSim poctem
sledujicich mohou mit velky vliv na své publikum. Z tohoto divodu by znacky nemély
pfistupovat k influencer marketingu pouze z hlediska poctu sledujicich influencera, ale spiSe by
mély klast diiraz na kvalitni a relevantni obsah, ktery influenceti nabizeji, a jakym zplisobem
se dokazi spojit s jejich publikem. Znacky by mély vnimat vlastnosti, které byly zminény vySe,
jako klicové faktory piti vybéru vhodnych partnertt pro spolupraci. Spoluprace s menSimi
influencery, kteti maji silné spojeni se svym publikem, mize byt pro znacky mnohem
efektivngj$i nez zaméteni se pouze na influencery s velkym poctem sledujicich. Takovi
influencefi totiz Casto budou mit lepsi schopnost oslovit své publikum, a tim poskytnou znacce
veérohodny a hodnotny marketingovy kanal. Odména téchto influencerii za propagaci produkt
a sluzeb také byva nizsi, nez u mega-influencerti, znacka tak mize dosdhnout lepsi navratnosti
investice.

Forma a doba trvani spoluprace s influencerem

Doporuceno je budovani dlouhodobych vztahi s influencery, ktefi jsou autentiCti a
transparentni. Dlouhodobé spoluprace umoznuji influencerim Iépe pochopit produkty nebo
sluzby, coz jim umoziuje je prezentovat s vétsi znalosti a presvédcivosti. To muze vést ke
zvyseni diveéry spottebitelit a motivovat je k nakupnimu rozhodnuti. Dlouhodoba spoluprace s
influencery vytvafi také autenti¢téj$i vztahy mezi znaCkou a komunitou influencera. Tento
vztah muze vést k vyS$i mife angazovanosti publika a mize také vyznamné posilit povédomi o
znacce. Publikum influenceri dlouhodobé a konzistentni spoluprace vniméa Iépe nez
jednorazové spoluprace, a stejné tak 1 influencefi obecné mnohem radé&ji ptijimaji dlouhodobé
spoluprace pred témi kratkodobg&jsimi a jednorazovymi. Celkové fteCeno, dlouhodobé
spoluprace s influencery maji potencial piinést dané spole¢nosti mnohem lepsi vysledky nez
jednorazové kampané. Doporuceno je tedy investovat do budovani pevnych vztahii s vhodnymi
influencery.

Influencer marketing neni jen o propagaci produktii a sluzeb, ale také o budovani komunity.
Znacky mohou podporovat influencery, aby aktivné komunikovali s jejich sledujicimi,
odpovidali na otazky a podporovali interakci. Tim se zvySuje divéera v znacku a vliv influencera
na kupni rozhodnuti spotiebitelii. Velmi dualezita je také transparentnost ve sponzorovaném
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obsahu. Znacky by mély podporovat influencery, aby jasné oznacovali sponzorovany obsah a
poskytovali transparentni informace o spolupraci. To poméaha budovat davéru u sledujicich.

Sledovani aktualnich trendu

Vzhledem k dynamické povaze influencer marketingu a prostfedi socialnich siti obecné je
klicové, aby znacky udrzovaly neustaly piehled aktudlnich trendl v této oblasti. Jak bylo
popsano v teoretické €asti prace, prostiedi socidlnich siti se rychle méni a pfistupy, které byly
popularni a efektivni v¢era, nemusi byt efektivni dnes. Socialni sité¢ a chovani jejich uzivatelt
se rychle vyvijeji, coz méa vyznamny dopad na efektivitu influencer marketingovych kampani.
Znacky by mély byt aktivni v sledovani novych trendii, nové vznikajicich platforem, zmén v
preferencich obsahu a zpisobu komunikace. Nové ptistupy, nové technologie a formaty obsahu
mohou ovlivnit ucinnost influencer marketingu. Pfizpisobeni se t€émto trendiim a inovacim
muze znackam poskytnout konkurencni vyhodu a zajistit, ze jejich kampané zistanou
relevantni a oslovi cilovou skupinu spotiebitelt.

Dodrzeni téchto principti v influencer marketingu mize pomoci znackam dosdhnout jejich
marketingovych cili a vyssi divéryhodnosti, zvysit angazovanost komunity a efektivnéji
ovliviiovat kupni rozhodnuti spotiebitelii. Pii vytvareni strategii influencer marketingu by mély
znacky brat v uvahu predevsim autenticitu, odbornost, transparentnost, interakci s komunitou a
poskytovani kvalitniho obsahu jako klicové faktory, které mohou posilit jejich influencer
marketingové kampang. Zaroven by mély pfi planovéni influencerské kampané zohlediiovat
vek a pohlavi svych cilovych zakaznikli a zohlediiovat i druh propagovaného produktu nebo
sluzby.
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4 Zavér
Zavérem této diplomové prace Ize fici, Ze influencer marketing se ukazal jako dileZita soucast
digitdlniho marketingu, kterd ma vyrazny dopad na kupni rozhodovani spotiebiteli. Tato

diplomova prace se zabyvala zkoumanim vlivu influencer marketingu na kupni rozhodovani
spotiebitell a identifikovala klicové faktory, které ovliviluji jeho u¢innost a dosah.

V teoretické Casti prace byla nejprve popsana problematika socidlnich siti, specifika jejich
uzivatell a moznosti vyuziti socialnich siti pro marketingové ucely. Byly také popsany ty
aktualné nejvyznamnéjsi socidlni sité, které byly dale zminovany v dalSich céastech této
diplomové¢ prace. Déle byl popsan fenomén influencer, typologie influencerd a jejich vyuziti
v marketingové praxi, blize byla také popsana spoluprace s influencery a hodnoceni tspéSnosti
téchto kampani. Prakticko-analytickd ¢ast prace byla zaméfena na vlastni vyzkum, ktery
prostiednictvim dotaznikového Setfeni zkoumal pohled spotiebiteltl na influencer marketing a
jeho vliv na kupni rozhodovéani, ale i1 faktory ptisobici na kupni rozhodovani obecné. Tato ¢ast
prace byla také doplnéna o prizkum dat zjiz uskuteCnénych vyzkumi, zejména pak dat
z vyzkumného projektu MML-TGI, kterd pomohla podpofit data z vlastniho vyzkumu. Byla
také provedena kratka analyza pohledu influenceri na tuto tématiku, kde byla zjiStovana
ptedevsim hlavni motivace a preference influencerii v ptijimani spolupraci, byl ale zji§tovan i
jejich nazor na diveéryhodnost influencert na ¢eské scéné€. Na zakladé provedeného vyzkumu
byly ovéteny pfedem stanovené hypotézy a zodpovézeny vyzkumné otazky.

Vysledky vyzkumu ukdzaly, Ze influencer marketing ma znacny potencial ovliviiovat kupni
rozhodovani spotiebiteld, zejména v oblastech jako kosmetika, moda a pohostinstvi. Jednim z
klicovych faktord ovliviiujicich ucinnost influencer marketingu je veék spotiebitele a jeho
prislusnost ke generaci. Mladsi generace projevuji vétsi divéru v nazory influencerii a jsou
nachylnéjsi k jejich doporucenim. Vybér spravného influencera a spravné platformy pro
influencer marketing je zdsadni, aby byla zajiSténa co nejvétsi shoda s cilovou skupinou a
povahou propagovan¢ho produktu ¢i sluzby. Bylo také zjisténo, ze influencer marketing ma
srovnatelny vliv na kupni rozhodovani spotiebitelti jako tradicni reklama. Jeho vyznamny
dopad je patrny zejména u mladsich generaci, jako jsou Generace Z a 'Y, zatimco s postupujicim
vékem spotiebiteltl se jeho vliv snizuje a vyznam tradicni reklamy naopak roste. Vyzkum
zkoumal mimo jiné i divéryhodnost influencerii a jejich schopnost ovlivnit rozhodovani
spotiebitelti, byly identifikovani kliCovi influenceti, ktefi byli oznaCovéni za nejvice
davéryhodné, a byly zkoumany jejich spolecné vlastnosti, které mohou byt pro efektivni
influencer marketing a ovlivnéni kupniho rozhodovéani spotiebitel klicové. Na zaklade
pozorovani profili na socidlni siti Instagram u vybranych influencerti, ktefi byli respondenty
oznacovani za ty nejvice divéryhodné, byly identifikovany faktory jako je informativnost,
poucnost, transparentnost, autenticita obsahu, kvalita zpracovani a Cetnost influencerskych
kampani nebo nésledna interakce influencera se svym publikem za ty nejdulezitéjsi faktory,
které ¢ini influencery diivéryhodnymi v o€ich svého publika. Jako neptili§ dilezita pro vnimani
daveéryhodnosti v o€ich spotiebitel se ukazala velikost publika influencera, ta by neméla byt
stéZejnim faktorem pfti vybéru influencerti pro propagaci produkti, sluzeb nebo znacek. Mensi
influencefi s angazovanym publikem mohou mit stejné silny vliv jako velci influencefi s
vysokym poctem sledujicich a pii vybéru influencera pro propagaci produktu nebo sluzby je
vhodné porovnavat jiné faktory, nez je v prvni fadé velikost jeho publika na socidlnich sitich.

Zaveéry této prace poskytuji doporuceni pro firmy a znacky vyuzivajici influencer marketing
jako soucast svych strategii. Dlraz byl kladen na diilezité faktory pii vybéru influencert, ktefi
se blizi cilovému publiku znacky a ktefi jsou vnimani jako autenti¢ti a diivéryhodni. Je kli¢ové
volit influencery peclivé a s ohledem na jejich autenticitu, odbornost, transparentnost a aktivni
interakci s komunitou. Bylo také zdiiraznéno, Ze pii vybéru influencert je tfeba zohlednit
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specifika jednotlivych socialnich siti a preferenci cilové skupiny. Influencer marketing by
nemél byt povazovan za kratkodoby trend, nybrz za soucast dlouhodobé marketingové strategie
a bylo tak doporuceno formovani dlouhodobych vztahli a spolupraci s influencery, které ptinasi
moznost budovat hlubsi vztahy se sledujicimi. Usp&sné influencerské kampané nekonéi pouze
u prezentace produktu ¢i sluzby a znacky by mély podporovat influencery v aktivni interakci s
jejich publikem, coz zahrnuje odpovidani na otdzky, komentafe a nazory publika. Znacky by
mély také neustdle sledovat aktudlni trendy v oblasti influencer marketingu a byt schopny
pfizpisobit své strategie tmto novym piistupiim a trendim.

Influencer marketing je perspektivnim a U¢innym nastrojem pro oslovovani a ovliviiovani
spottebiteld, avSak jeho Uspéch zavisi predevs§im na peclivém vybéru vhodnych influencert a
spravnému nastaveni a cileni kampang&. Spatné nastaveny influencer marketing dokaze znaéce
piinést vice Skody nez uzitku, a mize znacku docasné nebo 1 trvale zprotivit potencionalnim
zakazniktim. Tato prace muze poskytnout cenné poznatky a doporuceni pro firmy a znacky a
pro budouci praxi v oblasti influencer marketingu.

S rostoucim poctem uzivateld socialnich siti a jejich rostouci aktivitou se také zvysuje potencial
influencer marketingu pro dosazeni Sirokého okruhu spotiebiteld. Influencetfi se stavaji
dilezitymi postavami v online svété, a jejich vliv na spotiebitelské chovani je stale vyrazné;jsi.
Zaroven rostou i naroky spotiebitelii na autenticitu a ddvéryhodnost. Pravé influencer
marketing, ktery umoziuje osobni a autentické spojeni s cilovou skupinou, se stava klicovym
nastrojem pro budovani diivéry mezi znackou a spotiebiteli. Vzhledem k témto faktorim lze
ocekavat, ze influencer marketing bude hrat stale vétsi a klicovou roli v budoucim online
marketingu. Spole¢nosti a firmy, které efektivné vyuziji influencer marketing jako soucést
svych strategii, budou mit konkuren¢ni vyhodu a budou schopny 1épe oslovit a zapojit své
cilové publikum.
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Prilohy

Priloha 1 Piekiizeni odpovédi na otazku €. 14 a 18 v programu SPSS

Count : g
Jak casto nakupujete na zakladé doporuceni influencera?
Stalo se tak
TéméF vzdy Casto Obé&as Velmi ojedinéle | pouze jednou Total
Co je pro Vas rozhodujici Poskytuje dostatek informaci o produktu/sluzbé 0 2 18 15 6 41
faktor, abyste mohli Produkt / sluZba se shoduje s profilem influencera 4 6 26 26 0. 62
influencerovi divéfovat? VyuZiva p dlouhodobé 0 8 58 48 2 116
Sdili produkt/sluzbu Easto, ne pouze jednorézové 0 2 16 10 6 34
Sdili pouze mélo spolup 0 4 16 26 6 52
Infl Um nedavéruji 0 0 0 1 2 3
Total 4 22 134 126 22 308
Zdroj: vlastni zpracovani dle SPSS
Priloha 2 Instagramovy profil Shopaholic Nicol
shopaholicnicol # Sledovani Zprdva 4 eee

Nikola Cechova
? Praha
&, #holkazletny

Prispévky (2 314)

SURVIVOR CS ¢
Moje srdcovka @laclcz
Charitativni bazérek #kupsikarmu,,

nikol.cechova@gmail.com

www.lacl.cz

Sledujici (740 tis.)

Sleduji (221)

Sleduji to beha_nguyen, lenka_svan, terihodanova a 22 dalsich

¢ ®

00TD

Zdravé

Budapest

Zdroj: Instagram (2023)

Otazky Baliz_,




Priloha 3 Prispévek na instagramovém profilu Shopaholic Nicol obsahujici placenou spolupraci

i a2 cz
‘ Tom Ocell, AURORA - Buterflies (feat. AURORA)

shopaholicnicol @ Jestli néco miluju od Manufaktury, je to
jejich mineraini deodorant sedmikraska @ Nedivim se, Ze patf
i mezi jefich nejvitdl bestsellery. Jsem proto nad3end, Ze pfisli
s novou viinf a to Loukou, Nenajdete v nich Zadny alkohol,
parabeny ani chlorhydrat hlinik, ale jen pfirodni vytaZky,
kamenec a oleje, diky &emu jsou skwlé pro citlivou pokoZku a
alergiky. PokoZka totiz miZe pfirozend dychat.  Nemusite se
ale bét o jejich préavé diky pfir kamenci a
wytaZku z kSejniku. Ovifeno za vasy/

V rémci spoluprace mam pro vas uZ tradiZné 15% slevovy kéd
jarniradost,

Navic pfi ndkupu nad 1200 KZ dostanete jako darek sérum na
rty Louka. Steva plati do 30.4. na nezlevnéiné produkty v e-
shopu i v prodejnach Manufaktura,

M) tym: @lukaskiadnicek a @market kaplan §@

8yd

., silvisankova ' [/ KéZby na mé takové reklamy vyskakovaly o,
na YouTube, misto téch na plenky nebo prici potfeby, které
nejdou nikdy ani pfeskocit &4

8tyd. 10 Yo se milibi Odpovédét
——  Zobrazit odpovidi (1)

g jindriska_foto Ja se minule nechala zinfluencovat a u?
viastnim viini, tak moZné teda pdjdu | do deodorantu. Voni
Zasnd &

8tyo. 4 Tosemilibi Odpovidit

——  Zobrazit odpovidi (3)

. 2uku_srytru Sleva funguje na prodejndch-to znamend, z¢
tam zahlasim ten k6d? :) je to moc krasné video @/
8190, 2Tosemilibi Odpovbdét

——  Zobrazit odpovidi (1)

Qv A

8999 To se mi libi
DUBEN 26

@ Plidejte komental...

Zdroj: Instagram (2023)

Priloha 4 Instagramovy profil Teri Hodanové

terihodanova & Sleduji v Zprava 48 eee

Prispévky (556) Sledujici (454 tis.) Sleduiji (1008)

Tereza Hodanova

Vefejné zndma osobnost

Aura.

~ @aurauniverse.cz \» ¢
Teri@aurauniverse.cz

herohero.cojaura

Sleduji to lenka_svan, any.zrustkova, vzajickova_ a 35 dalSich

home projec... World ‘23 Move. '22 World '22 11 Delfina Aura. Outfits '22

Zdroj: Instagram (2023)
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Ptiloha 5 Prispévek na instagramovém profilu Teri hodanové obsahujici placenou spolupraci

terihodanova &
0 Placené partnerstvi s zalando
Letnd

‘ terihodanova © today's good mood is

sponsored by yoga (& @zalando } & & &

[ Yog
#ZalandoCZ #stylecreator ]
29jd. Zobrazit prekiad

dorian_wave ©® & &
201yd. 56 Tosemilibi Odpovidit

fashionspy.sk & & « & text @ &
2919d.  Odpoviddt

29tyd. 2Tosemilibi Odpovddt
Zobrazit pleklad

veruzmolilova & &
29 19d.  Odpoviddt

travoltka Tobé to vidycky tak shusi
29tyd. 6 Tosemilibl Odpovidét

a4
o
’ michaellasediva u r so prettyyyy ¥
L
&

Karolina_wurmova @ ¢
29 tyd.  Odpovidét

29tyd. 2 Tosemilibl Odpovédét

julievoova &
291yd. 1Tosemilibi Odpovidét

&
‘ tobiasovaj._ fav @ krasnd
®

@B To se Iibi dhaiyenn a 26 565 daldim

PROSINEC 1, 2022

© Fridejte komentst...

Zdroj: Instagram (2023)

Priloha 6 Instagramovy profil Katetiny Méntiel

katerinamentiel Zprava

Katefina Méntiel

lifestyle + wellness

@ Czech Virus lover kéd , tiktok” sleva
podcast @purebykatepodcast & YouTube
www.katerinamfitness.com

Sledujl to andy.stech, al; kovi , terihod a 8 dalsich

workouts outfits recepty Czech Virus well being

Zdroj: Instagram (2023)

III

PFispévky (409) Sledujici (68,8 tis.) Sleduiji (225)

dubai



Priloha 7 Ptispévek na instagramovém profilu Katefiny Méntiel obsahujici placenou spolupraci

SN}

—®

PN
=
i
L
ﬁ -
B, L s
Zdroj: Instagram (2023)

' katerinamentiel a astratex.czsk
0 Placend partnerstvi s astratex.czsk

katerinamentiel Found the best bridal lingerie
&2 N na @astratex.czsk najdete nddherné
svatebni pradio, vybrala jsem si tam to své
vysndné i j&

#bridetobe #bridallingerie #astratexcz
#spoluprace

o

“ natalii_bb & o

i
A

Priloha 8 Instagramovy profil Robina Veselého

EVERYTHING YOU
LIKE | LIKED FIVE
YEARS AGO.

tattoos Il CAFEDU

Zdroj: Instagram (2023)

> 9tjd. 3Tosemilibi Odpovédét
- 1
;; b Zobrazit odpovidi (1)
25; A barborak! & ) @ wow, jsikrdsné Kall
L ey, 3tjd. 4Tosemilbl Odpovédét
G 2
/// L ml Zobrazit odpovidi (1)
== A
= = A P e veronicabiebs Nejkrésndisi 11! & W o
' : 9tjd. 3Tosemilibi Odpoviddt
—  Zobrazit odpovidi (1)
turkeena Ty jsi désné krdsndbaba! @, o
Brjd. 3 Tosemilibi Odpovidit
~  Tobeazit odpovidi (1)
lenka_vcelarikova Moc ti to siudi o
Sd. 1 To se mikdi Odpovidit
Zobrazit odpovidi (1)
' zanett_le Nekrasnési w @ o
QB To se libi terez_stul a 9 684 daliim
ouBDH
o o=z - o i (D Phideiokomentst
=% S N
robinvesely. Sleduji v Zpriva & eer

Prispévky (456) Sledujici (13,3 tis.) Sleduiji (0)
your girl was already here
Podcast

MUj podcast Télo & Dude - @robinvesely___podcast

Nestojim o Zadny spoluprace.
@ open.spotify.com/show/OwxsWrBwleLqDA2RQyYn4B?si=bLFNEu8_QK-MLkBjsRCXAw

PODCAST body & mind

Sledujf to kajusbonuss, dvng0, posy_5 a 1 dalsich

Events Jak prat?

v



Priloha 9 Nahled dotazniku z pohledu respondenta

Nakupni rozhodovani a jeho ovlivnéni
influencer marketingem

Vazené respondentky, vaZeni respondenti,

obracim se na Vas s Zadosti o vypInéni kratkého a zcela anonymniho dotazniku, jehoz
vysledky budou vyuZity vyhradné pro Géely mé diplomové prace. Vyplnéni dotazniku by
Vam nemélo zabrat vice neZ 10 minut.

Téma tohoto dotazniku je nakupni rozhodovani spotfebitel a jeho ovlivnéni influencer
marketingem.

Za influencera je oznacovana osoba, ktera svym vystupovanim v internetovém svété
dokaze ovlivnit chovani dalSich osob, nej¢astéji je tento pojem spojovan s prostfedim
socialnich siti.

Nakoupil/a jste nékdy na zakladé doporuceni pfatel, znamych, rodiny? *

O Ano
O Ne

Nakoupil/a jste nékdy na zakladé tradi¢ni reklamy v televizi, radiu, tisku, internetu *
(vyjma socidlnich siti?)

O Ano
O Ne

Nakoupil/a jste nékdy na zakladé reklamy na socialnich sitich? *

O Ano
O Ne

PFi nakupu jakého druhu zbozi date na nazory jinych lidi? *

[C] Potraviny, napoje

Kosmetika

Obleceni a méda

Sportovni vyZiva a sportovni dopliiky
Elektronika

Sluzby

Podniky - restaurace, kavarny
Destinace, cestovani

Automobily

u Zadnych

Jiné:

Oo0o0000000A0



Jak moc pffi nakupu produktl zjistujete i nazory a zkuSensoti ostatnich? *

Zjistuji nazory

Zjistuji hodné ostatnich ale i Nezjistuji vibec
vlastni informace

Potraviny, napoje O O O
Kosmetika O O O
Oblegeni a méda O O O
Sportovni vyZiva a
dopliiky D D D
Sluzby O O O
Elektronika O O O
Podniky -
restaurace, kavarny D D D
Destinace,
cestovani D D D
Automobily O O O

Vyuzivate socialni sité? *

O Ano
O Ne

Které socialni sité vyuzivate? *

[T Facebook
D Instagram
(O] YouTube
(O] TikTok
(] Twitter

(O] Linkedin

Ohodnotte socialni sité podle toho, jak moc je vyuzivate. *

Vobeo: Velmimalo  Nekolikrat tydné  Kazdy den
nevyuzivam
Facebook O (@) @) O
Instagram O O O O
YouTube O O O O
TikTok O O O @)

VI



K ¢emu vyuzivate socialni sité? *

Komunikace s prateli
Sledovani novinek, aktualit
Zabava

Diskuze s ostatnimi uZivateli
Sledovani celebrit, influencert
Hledani inspirace

Sdileni vlastniho obsahu

0000000 Oo

Jiné:

Sledujete na socidlnich sitich n&jaké influencery nebo jiné znamé osobnosti? *

O Ano
O Ne

Jaké znamé influencery nebo jiné znamé osobnosti sledujete? *

Tradiéni celebrity - zpévaci, herci, sportovci...

YouTubefi

Beauty a fashion influencefi

Fitness infleuncefi - zdravy Zivotni styu

Travel influencefi - cestovani

Lifestyle influencefi - kazdodenni Zivot

Mum/dad influencefi - rodi€ovstvi

Food and drink influencefi - recepty, doporuceni gastro podnik

Technology influencefi - novinky a recenze ze svéta technologii

O000O0O00O00o0

Jiné:

VII



Dle &eho si vybirate influencery, které budete sledovat? *

[C] Jsou zabavni

Jsou inspirativni

Doporuéuji zajimavé produkty
Jsou atraktivni

Jsou zajimavi

Jsou bizarni

Jsou aktualné popularni

Mohu se od nich naucit néco nového

00000000

Jiné:

Co je pro Vas u sledovaného influencera dilezité? *

[C] zabavnost

pouénost, zdroj informaci
doporuéeni produtkt

autenticita

propojeni s publikem, komunikace

originalita

O00000

Jiné:

Koupil/a jste jiz nékdy néco na zakladé doporuceni influencera? *

O Ano
O Ne

Jak ¢asto nakupujete na zakladé doporuceni influencera? *

(® Stalo se tak pouze jednou
O Velmi ojedingle
(O obeas

O Casto

O TémsF vzdy

VIII



U kterych produkt berete doporuéeni influencera v ivahu? *

D Potraviny, napoje

Kosmetika

Oble¢eni a méda

Sportovni vyZiva a sportovni dopliiky
Elektronika

Sluzby

Podniky - restaurace, kavarny
Destinace, cestovani

Automobily

u Zadnych

Jiné:

000000000 Oo

Které influencery povazujete za divéryhodnéjsi a vice date na jejich nazor? *

(O Meni influencefi - do 10tis. sledujich
() stredni influencefi - 10tis. az 100tis. sledujich
(O Vel influencefi - vice nez 100tis. sledujicich

O rozhoduijici je pro mne jiny faktor

Duveéfujete influencerovi, Ze svij ndzor na propagované produkty mysli vazné? *

O Ano, vzdy
O Pouze nékdy, pouze nékterym influencerim

O Ne, nikdy

Co je pro Vas rozhodujici faktor, abyste mohli influencerovi davérovat? *

O Poskytuje dostatek informaci o produktu/sluzbé
Vyuziva produkt/sluzbu dlouhodobé

Sdili produkt/sluzbu ¢asto, ne pouze jednorazové
Produkt/sluZzba se shoduje s profilem influencera
Sdili pouze mélo spolupraci

Influencerim neduveéruji

O O0OO0OO0OO0O0

Jiné:

IX



Pokud influencer sdili mnoho spolupréci a placenych propagaci produkti a
sluZeb, jaky to ma vliv na Vasi divéru v néj?

O Negativni
(O Neutralni

QO Porzitivni

Kdo patii mezi Vase nejoblibené&jsi influencery?

Vase odpovéd

Kterym influencerim véfite, Ze jejich nazory na propagované produkty a sluzby
jsou vzdy upfimné, a dokazali by Vas pfimét k nakupu?

Vase odpovéd

Jaké je VaSe pohlavi? *

O Zena
O Muz

Jaky je Vas rok narozeni? *

(O 2000 a pozdéji
O 1981-1999
O 1965 - 1980

O 1964 a drive

Jaké je VaSe nejvy$si dosazené vzdélani? *

O zakladni
(O stredogkolské
(O Vyssi odborné

(O Vysokoskolské

Jaké je misto Vaseho bydlisté? *

O Vesnice
(O Mésto do 100tis. obyvatel

(O Mésto nad 100tis. obyvatel

*



Priloha 10 Néhled emailu s dotaznikem pro influencery
Dobry veger [jméno],

Jmenuiji se Katefina, studuji obor marketing a PR na vysoké $kole a rada bych Vas oslovila s Zadosti o pomoc s mou diplomovou praci, kterou pisi na téma
vlivu influencer marketingu na nakupni rozhodovani nas v8ech. V praci se mimo jiné hodné zamé&fuji na duleZitost autenticity a davéryhodnosti influenceru.
Vytvorila jsem nékolik otazek, na které bych rada znala odpovédi z pohledu influencer, moc by mi to pomohlo posunout mou praci zase o urover vyse a
prozkoumat tuto problematiku i z jiné perspektivy. Otazky prikladam nize.

Pokud byste si na mé nasla chvilku a poslala mi Vase kratké odpovédi zpét, byla bych Vam nesmiré vdécéna. V praci Vase odpovédi mohu uvést
anonymné, pokud byste si tak pfala. Tato East prace je pro mne velmi duleZita a myslim, Ze by srovnani pohledu influencer( a "béZnych" spotiebitelt na
tuto problematiku mohlo byt zajimavé.

Moc Vam dékuji za Vasi pfipadnou pomoc. V kazdém pfipadé Vam preji mnoho Uspéchu, a zistavejte stale tak inspirativni osobnosti, jakou jste.
S pratelskym pozdravem

Katefina Korolova

Otazky:

Uprednostriujete kratkodobé nebo spiSe dlouhodobé spoluprace?

Co je pro Vas hlavni faktor, ktery rozhoduje o tom, zda spolupraci pfijmete?

Oslovujete/oslovila jste nékdy néjakou firmu sama s tim, Ze byste s nimi rada navazala spolupraci?

Pokud Vén; zadavatel nabidne vysokou finanéni odménu, jste ochotna produkt propagovat i kdyz s nim nejste zcela
spokojena

Jaky je nejéastéjsi divod, proé spolupraci odmitate?
Dokazala byste odhadnout pomér Vasich odmitnutych a prijatych spolupraci?

Vérite ostatnim influencerim, Ze své nazory na propagované produkty mysli vazné?

XI
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Vliv influencer marketlngu na nakupm

rozhodovani spotiebitel
KateFina Korolova, KEMMAO4 |
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VSEM

Téma prace Cil prace Pristup

Fenomeén influencer Prozkoumat vliv Teoreticka reserse s
marketingu a jeho vliv influencer marketingu praktickym vyzkumem.
na kupni rozhodovani na nakupni rozhodovani

spotrebiteld. spotrebitell a

poskytnout doporuceni
pro firmy a znacky.

Vysoka Skola ekonomie a managementu



Reserse literarnich, Casopiseckych a
internetovych zdroju v oblasti
marketingu na socialnich siti,
influencer marketingu a kupniho
rozhodovani spotiebiteld.

Vysoka Skola ekonomie a managementu

VSEM

Sbér dat formou kvantitativniho i
kvalitativniho dotaznikového Setreni,
vyuziti sekundarnich dat z uskutecnénych
vyzkumu, obsahové analyza.

Na zakladé analyzy dat zodpovézeni
vyzkumnych otazek a ovéreni predem
stanovenych hypotéz.

Formulace doporuceni.



Vysledky prace VEET

Z vysledku prace vyplynulo ze mfluencer marketlng ma vyznamny vliv na kupni
rozhodovani spotfebitell a je dulezitou souéasti online marketingu.

— Vliv influencer marketingu na kupni rozhodovani je srovnatelny s vlivem
tradicni reklamy.

— Sila vlivu influencer marketingu je ovlivnéna predevsim vekem spotrebitele,
vliv ma i pohlavi spotrebitele.

— Vliv na efektivitu influencer marketingu ma vybeér influencera, spravné
nastaveni kampang, kvalita a Cetnost spolupraci.

— Velikost influencera nema rozhodujici vliv na jeho duvéryhodnost a schopnost
ovlivnit kupni rozhodovani spotfebiteld.

—Influencer marketing dosahuje vyssiho vlivu u levnéjsich a vysoce vizualnich
produktl, podstatny vliv na spotfebitele ma i v oblasti sluZeb.

Vysoka skola ekonomie a managementu



Vysledky prace

Vyuzivate socialni site?

Sledujete néjaké influencery?

VSEM

NE ANO
Baby boomers 58 % 42 %
Generace X 23 % 77 %
Generace Y (milenialové) |4 % 96 %
Generace Z 0 % 100 %

Koupil/a jste jiz nekdy néco na zakladé doporuceni influencera?

NE ANO
Baby boomers 80 % 20 %
Generace X 52 % 48 %
Generace Y (milenialové) 13 % 87 %
Generace Z 1% 99 %

NE ANO
Baby boomers 100 % 0 %
Generace X 75 % 25 %
Generace Y (milenialové) |27 % 73 %
Generace Z 18 % 82 %

Vysoka Skola ekonomie a managementu

Zdroj: vlastni zpracovani

5




Vysledky prace

VSEM

Porovnani pravidelného vyuzivani konkréetnich socialnich siti napric generacemi

Facebook |Instagram |YouTube TikTok
Generace Z 40% 99% 5% 62%
Generace Y 66% 87% 4% 42%
Generace X 99% 30% 33% 9%
Baby Boomers 33% 8% 8% 0%

Vysoka Skola ekonomie

a managementu

Zdroj: vlastni zpracovani
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Vysledky prace VSEM

U kterych kategorii produktt berete
doporuceni influencera v ivahu?

Potraviny a napoje

Kosmetika

Oble¢eni a moda

Sportovni vyZiva a oble¢eni
Elektronika

Sluzby

Podniky (restaurace, kavarny...)
Destinace a cestovani
Automobily

0% 20 % 40 % 60 % 80 %

Zdroj: vlastni zpracovani

- . 7
Vysoka skola ekonomie a managementu



Doporuceni VSEM

Spravny vybér influencera pro kampan s diirazem predevsim na faktory jako je autenticita, odbornost,
transparentnost, aktivni interakce s komunitou a produkce kvalitniho obsahu.

Zohlednéni generacnich a genderovych rozdila cilovych zakaznikl pfi planovani influencerskych kampani
a jejich zohlednéni pf¥i volbé influencera s odpovidajicim cilovym publikem.

Volba spravné platformy pro influencer marketing v souladu se specifiky cilové skupiny a povahou
produktu nebo sluzby.

Budovani dlouhodobych vztah s influencery.

Sledovani aktualnich a rychle se ménicich trendt v oblasti influencer marketingu.

Vysoka skola ekonomie a managementu



;s o~ VSEM
Zaver

> Influencer marketing je vyznamnym trendem v digitalnim marketingu s velkym
potencialem do budoucna.

> K vlastnostem, které ¢&ini influencera divéryhodnym, patfi autenticita, odbornost, znalosti
a zkusenosti v dané oblasti, transparentnost v prezentaci produkty ¢&i sluzeb, aktivni
interakce s publikem a schopnost produkovat kvalitni a informativni obsah.

> Influencer marketing je nejefektivn&jsi u spotfebitell z generace Z a Y, s rostoucim vékem
jeho vliv klesa.

» Doporuceni pro firmy zahrnuji ddraz na spravny vybér influencerd, zohlednéni generaénich
a genderovych rozdill cilovych zdkaznikd, volbu vhodné platformy pro influencer
marketing, budouvani dlouhodobych vztahu s influencery a sledovani aktudlnich trendu v
oblasti influencer marketingu a socialnich medi.

Vysoka Skola ekonomie a managementu
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