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Dalsi hodnoceni:

Diplomova prace je vénovana aktualné znacné zvazovanému konkrétnimu marketingovému néstroji zapojeni
influencert do marketingové komunikace. Zaméfeni prace je koncipovano, pokud jde o konkrétni firmy, v obecnéjsi
poloze, vliv influenceru je v ni nahlizen zejména ve vazbé na nakupni rozhodovani spotfebitelt a jeho prabéh.
Ugelu préace je diisledné jiz od pogatku podfizena teoreticko-metodologicka &ast. Konkrétnéji je cil Sikovné
specifikovan uvodu: a to postihnout, jak ,influencer marketing ovliviiuje vnimani znacek a produktd, jaky ma

vliv na nakupni rozhodovani spotfebitell, nebo jak se jeho vliv li§i od tradi¢nich forem reklamy*“. Pozornost se
soustfedi na komunikacni podstatu influencer marketingu a silnou vazbu na vyuzivani socialnich siti. Zazniva zde
pomérné zietelny dliiraz na generacni diference v podobé generaci Z, Y, X a Boomers (de facto jde vékové kohorty
patficnych vékovych interval(l). Pfi postizeni teoretického zazemni je vyuzito vice vhodnych odbornych zdroj.
Jsou pojednany dvé klasifikace typl influencer(, z nichz kazda vyjadrfuje jinou klasifikacni osu. Propracovana je
partie 2.1.9 ,Spoluprace s influencery®. Poskytuje dobré voditko pro pfistup znacky pfi rozhodovani, pokud jde o
jejich zapojeni do rozvoje vnimani znacky. Kvuli postizeni zkoumanych vlivl influencerd na nakupni rozhodovani
spotrebitelll je spravné vénovana samostatna subkapitola kupnimu rozhodovacimu procesu spotfebitelll. Jak z
pozdéjSich analytickych pohledu vyplyne, nejde v praci jen o vlastni nakup, ale i vliv influencer(l na pfedchozi faze
kupniho rozhodovani. Pfiléhavé jsou sem zafazeny partie o nazorovém viidcovstvi a WoM. V zavéru teoreticko-
metodologické Casti autorka rozumné porovna influencer marketing s tradi¢ni reklamou. V metodice prace jsou
specifikovany cile a jejich promitnuti do vyzkumnych otazek, k nim pak jsou pfipojeny dvé hypotézy ohledné vlivu
pohlavi a vlivu dfive v textu zvazovanych diferenci mezi generacemi na vnimani influencert. Obé jsou pozdé;ji
ucelné statistickym testem provéfeny. Jsou zde i charakterizovany vyuZzité vyzkumné linie, kterymi jsou zejména
vyuziti dat kontinualniho vyzkumného projektu MML-TGI a primarni kvantitativni vyzkum cestou dotazovani.
Analytickou €ast prace otevira zkoumani vztahl mezi relevantnimi proménnymi zvolenymi v datech MML-TGI
(aktivity na socialnich sitich, vyuzivani internetu ve smérech spojenych s pusobenim inluencer(l, souhlas s
vyrokem o celebritach a dal8imi pfiléhavymi vyroky). Zasadni vyznam pro naplnéni cile prace ma kvantitativni
dotazovani vyuzivajici velikosti na poméry DP pékny vzorek, byt ne reprezentativni. Vyuzit byl dikladné rozvrzeny
a promysleny dotaznik strukturovany do nékolika hlavnich oblasti. Vysledky umoZnily autorce postihnout spojeni
mezi pisobenim influencerll a nékterymi fazemi kupniho rozhodovaciho procesu. Pro vyhodnoceni je vyuzita
predevsim analyza prvniho stupné, ale i profilovani pfedevsim podle rodu. S pomoci SPSS byla analyzovana i
kontingence mezi dvéma meritornimi otazkami. P€knym doplfiujicim pfispénim je tfeti linie vyzkumu - dotazovani
samotnych influenceru, byt Slo jen o dvé influencerky. Déle je Sikovné uplatnén analyticky nahled na profily
nékolika vyraznych influenceri zejména z hlediska Ctyfi podstatnych podminek uspésnosti. Nasledné zhodnocené
vysledki pfinasi odpovédi na vyzkumné otazky véetné provéfeni obou hypotéz. Celkové vyznéni prace je
systematicky, pfehledné uspofadano a pékné se zde uplatfuji dalSi analytické vstupy z MML-TGI. Predlozena
doporuceni nabizi dobrou oporu pro marketingové rozhodovani ohledné zapojeni influencer marketingu.

Otazka €. 1 vztahujici se k tématu prace:
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V ¢asti 2.1.8 je uvedeno, v em jsou spatfovany hlavni vyhody influencer marketingu. Jaké nevyhody na druhé
strané postup s sebou muze nést? Naznacilo néco v tomto sméru autoréino Setfeni?

Otazka ¢. 2 vztahujici se k tématu prace:
Do jaké miry jsou hodnoceni vybranych influencer( v pasazi ,Porovnani vysledkl vyzkumu s praxi na socialnich
sitich® spiSe jen reflexi jejich vyjadfeni na internetu? Jak souzni s provedenym dotazovanim (pokud byli zminéni)?

Otazka €. 3 vztahujici se k tématu prace:
Bylo u€elné zamyslet se nad tim, do jaké miry Ize povaZovat dané generaéni vymezeni pro postizeni vztahu
spotfebitelll k influencerim za dostate¢né homogenni?

Ostatni otazky vztahujici k tématu prace:

Z hlediska vlivu kategorie produktu by stala za provéfeni souvislost mezi otazkami ,U kterych produkt(l berete
doporuceni influencera v uvahu?“ versus ,Jak ¢asto nakupujete na zakladé doporuceni influencera?*. V praci
nebylo pfili§ sledovano, zda, jak pusobi inlfuencefi i v posledni fazi kupniho rozhodovaciho procesu, v ponakupnim
chovani. Poskytly provedené vyzkumy néco i v tomto sméru

Vysledné hodnoceni doporucuji k obhajobé X

nedoporuduji k obhajobé
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