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SOUHRN

1. Cil prace:

Hlavnim cilem je zjistit miru pusobeni influencer marketingu na koncové spotiebitelé a jejich nakupni chovani
a na zakladé¢ toho navrhnout doporuceni pro budoucnost influencer marketingu. Mezi dil¢i cile patii také
zhodnoceni toho, jak influencer marketing zasahuje spotfebitelovo vnimani ndkupu a zda pfinese urcitou miru
presveédceni.

2. Vyzkumné metody:

Teoreticko-metodologicka &ast je vypracovana na zakladé spojeni sekundarnich zdroji, informaci ziskanych
z reSerSe odbornych publikaci a internetovych zdroji. Jsou zde rozvinuty vSechny potiebné pojmy pro plné
uchopeni a pochopeni tématu prace.

Praktické ¢ast prace pfinasi piiklady lidi z Ceské republiky, ktefi svou tvorbou a obsahem spadaji pod skupinu
vlivnych lidi neboli influencerd. Také jsou vyobrazeny konkrétni pfipady influencer marketingu a zaroven druhy
spolupraci, které Ize vyuzit. Tato ¢ast obsahuje vysledky kvantitativniho vyzkumu, konkrétné dotaznikového
Setfeni. Dotaznikové Setieni bylo provedeno online formou s cilem zjisténi, zda influencer marketing ovliviiuje
spotiebitelské chovani. Zaroven se autorka snazila zjistit, zda jsou investice do influencer marketingu potiebné,
zhodnotitelné a uzitecné.

3.  Vysledky vyzkumu/prace:

Z provedeného vyzkumu V podéani dotaznikového Setieni, kterého se ucastnilo 148 respondentd, je patrné, Ze
influencer marketing je téméf pro 50 % ucastnikii dotazniku znama véc. Vétsina z nich dokaze popsat, co to
influencer marketing je a kym je provadén. Zaroven vSichni respondenti vyuzivaji socidlni sité a jsou tak
reklamam na socialnich platformach vystavovany témét denné. Influencery, jakozto lidé s uréitou mirou vlivu,
sleduje 73 % respondentil s nejvétsi Cetnostni na socialni platformé Instagram. Vniméani influencerti v dnesni
dobé uzivatelé vnimaji neutralné az kladné. Doporuceni influencerti u vice nez poloviny respondentti nakupni
rozhodovani neovlivni, ale z ¢asti je tento vliv skryty aje mozné, Ze ho néktefi ani nevnimaji. Uzivatelé
socialnich siti sleduji influencery pfedev§im pro jejich sdileny obsah, odreagovani, informovani, inspiraci,
novinky a pro edukaci. Dle odpovédi respondentii se potvrdilo, Ze socialni sité maji uréity vliv, se kterym se da
dale pracovat. Pro upoutani respondenta zaroven zalezi na provedeni reklamy a na konkrétnim influencerovi, ke
kterému uzivatelé bud’to maji nebo nemaji bliz§i vztah a divéru. V oblasti influencer marketingu jde tedy o
spravné zacileni a vytvofeni obsahu, ktery bude pro cilovou skupinou poutavy, zajimavy a zaroven nenasilny.
Z otazky sméfujici na slevové kody témet 55 % respondentl uvedlo, Ze jiz nékdy slevové kody od influencert
vyuzili a sdileny obsah influencera je tedy ovlivni na tolik, Ze u propagované firmy nakoupili.

4. Zavéry a doporuceni:

Na zaklad¢ identifikace a vyhodnoceni dotaznikového Setfeni ve spojeni s reSer$i tykajici se problematiky
influencer marketingu, byla stanovena doporuéeni pro vyuziti influencer marketingu a jeho zlepseni. Jedna se o
par aspektii a rozhodujicich provedeni, které mohou vést k efektivnéjsi cesté vyuzivani influencerti k marketingu
firmy. Doporuceni se tykaji jak influencert, tak firem i znacek, které se s nimi do budoucna planuji spojit v rdmci
spoluprace a propagace.
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SUMMARY

1. Main objective:

The main goal is to identify the extent to which influencer marketing affects to consumers and their shopping
behavior. Assess how influencer marketing affects the consumer's perception of purchasing and whether it will
bring a certain degree of belief.

2. Research methods:

The theoretical and methodological part is developed on the basis of a combination of secondary sources,
information obtained from a search of professional publications and internet sources. All the necessary concepts
for a full grasp and understanding of the topic of the work are developed here.

The practical part of the work brings examples of people from the Czech Republic, whose work falls under the
group of influential people or influencers. Also, there are shown specific cases of influencer marketing and the
types of collaborations that can be used. This part contains the results of quantitative research, specifically a
questionnaire survey. A questionnaire survey was conducted online to determine whether influencer marketing
influences consumer behavior. At the same time, the author tried to find out whether investments in influencer
marketing are necessary, evaluable and useful.

3. Result of research:

From the research conducted through a questionnaire survey, which was attended by 148 respondents, it is clear,
that influencer marketing is a familiar thing for almost 50% of participants in the questionnaire. Most of them
can describe what influencer marketing is and by whom it is implemented. At the same time, all respondents use
social networks, and they are exposed to advertisements on social platforms almost daily. Influencers, as people
with a certain degree of influence, are monitored by 73% of respondents with the highest frequency on the
Instagram social platform. Today's perception of influencers is perceived more positively by users and largely
neutrally. Influencer recommendations for more than half of respondents will not influence purchasing decisions,
but in part this effect is hidden, and it is possible that some do not even perceive it. Social network users follow
influencers mainly for their shared content, relaxation, information, news inspiration and education.

According to the answers of the respondents, it was confirmed that social networks have a certain influence,
which can be further worked with. At the same time, the respondent’s attention depends on the execution of the
advertisement and on the specific influencer with which they either have or do not have a closer relationship and
trust. In the field of influencer marketing, it is therefore a matter of correct targeting and creating content that
will be attractive, interesting and at the same time non-violent for the target group.

When asked about discount codes, almost 55% of respondents said that they had used discount codes from
influencers and that they could influence the shared content so much that they bought from the advertised
company.

4. Conclusions and recommendation:

Based on the identification and evaluation of the questionnaire survey in connection with the solution of
influencer marketing, recommendations for the use of influencer marketing and its improvement were
determined. These are a few aspects and best practices that can lead to a more effective way of using influencers
to market your business. The recommendations concern influencers as well as companies and brands that plan
to combine with them in cooperation and promotion in the future.

KEYWORDS

Marketing, influencer marketing, social networks, consumer, consumer behavior, shopping behavior
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1 Uvod

Marketing ve 21. stoleti je stale vice skloniované téma, které se tyka celé populace. Urcitou ¢asti
zasédhne kazdého jednotlivce, aniz by to chtél. Staly vyvoj celého svéta s riistem technologii a
s dobou internetu, kdy ma téméi kazdy pristup k online svétu, S sebou piinasi nekoneéné
moznosti. Marketingovd komunikace je v poslednich letech velmi rozSifovana V ramci
samotného pusobeni a komunikace se zakazniky a spotfebiteli. Neni tak zdhadou, Ze
marketingové plisobeni na internetu se stale rozsifuje a snazi se, o co nejvetsi zdsah v ramci
spotfebiteli. Dnes uz ale nesta¢i pouhé reklamy. Spotiebitelé cht&ji slySet doporuceni,
zkuSenost, chtéji byt vice informovani a dozvédét se nejvice 0 tom, co by jejich ndkupni chovani
mohlo ovlivnit.

Marketing se stale prizptisobuje novym trendim. V dobé€, kdy neexistoval internet, probihal
marketing vétSinou v tiSténé nebo mluvené formé. Pozdéji pfisla na fadu televizni reklama,
ktera ptinesla obrovsky posun. V dnesni dobé mladsi lidé tolik tisténou formu reklamy moc
neoceni a televizni vysilani téméf nesleduji. Neplati to vSak pro vSechny. Kdyz se marketing
presunul na socialni sité, nebylo zprvu jasné, jestli pfinese pozitivni ¢i negativni ohlasy a
pifipadny z&jem. Socidlni sité v§ak v ramci informovani a sdileni poznatkll v ramci firmy ptesly
na globalni formu. Postupem ¢asu se objevil samotny influencer marketing jako ho zndme dnes.
Pro jeho zajimavost a potencial si autorka toto téma vybrala pro svou bakalaiskou praci.
Influencer marketing neni pouze reklama v ramci internetu a za pomoci socialnich siti. Jde zde
o sdileni poznatkli, zabavného kontentu, edukace, zkuSenosti, o informovani, pouceni
spotiebiteld s ur€itou pfidanou hodnotou. Influencer marketingu Ize vyuzit vice zpiisoby, kdy
V dnesni dob¢ jsou moznosti témét nekonecné. Provedeni je vSak na konkrétnim influencerovi,
nebo na firmé, ktera spolupraci s nim navazuje. Influenceti se vyuzivaji k propagaci vyrobki a
firem, kdy sdileji své zkuSenosti a recenze na konkrétni firmu. V tomto sméru autorka vidi
velky potencial, ktery se stale mize rozsifovat ¢i ménit. Zaroven muze ale nastat stav, kdy se
lidem reklama na socidlnich sitich nemusi zdat divéryhodna a férova. Toho je potieba se
vyvarovat a védet, jak spravné influencer marketing vyuzit.

Tato prace ma hned nékolik cilti. Hlavnim cilem vSak je zjistit, zda ma influencer marketing
néjaky vliv na spotiebitelské chovani v ramci nakupu. Dal8i zdmér této prace je odhaleni, zda
lidé vyuzivaji socialni sité a v jakém méfitku, zda védi, kdo to influencer je a co predstavuje
pojem influencer marketing. Zaroven je cilem navrhnout doporuceni pro zlep$eni, zefektivnéni
a vyuziti influencer marketingu. Pro dosazeni téchto cill, byl vytvofen dotaznik, ktery byl
sdilen na socialnich sitich pro vyplnéni respondenty. Vysledky dotaznikového Setieni autorka
bude analyzovat v zavére¢né fazi v ramci podkapitoly vysledkti a vyhodnoceni. V navazujici
casti budou néktera zdoporuCeni, ktera vychazi jak ztéto bakalarské prace, tak
z kvantitativniho vyzkumu a zkuSenosti autorky.

Bakalatska prace je rozdé€lena na teoreticko-metodologickou ¢ast, kterd tvofi teoreticky koncept
influencer marketingu a marketingové komunikace jako takové. Zarovei jsou v ni obsazeny a
priblizeny vsechny diilezité pojmy pro tuto oblast problematiky, jako je samotny marketing,
marketingovd komunikace, socialni sité, spotiebitelské chovani atd. V navaznosti na
teoretickou ¢ast je ¢ast analyticka, kterd vyuziva metody zminované v prvni ¢asti a snazi se tak
dojit k ucelenému pohledu na influencer marketing a jeho plisobeni pro spotiebitele ve spojeni
s nakupnim chovanim. Tato Cast se také zamétuje na konkrétni piiklady z praxe influencer
marketingu. Dale jsou zde uvedeny vysledky dotaznikového Setfeni a doporuceni, které by
mohly pomoci influencer marketingu ke spravnému ptsobeni a efektivnimu vyuziti.

Téma influencer marketing je pro firmy a uzivatelé socidlnich siti kazdodenni problematikou,
ktera se stale rozviji. Je vSak dulezité védét, zda ma spojeni s influencerem néjaky smysl a zda
to pro firmu bude pouze pozitivnim vztahem, ¢i nikoli. Pokud influencer marketing funguje a



ma silu ovlivnit rozhodovani, chovani a nakupovani mize vzniknout mezi firmou, influencerem
a spotiebiteli néco, co pfinasi prospéch vSem.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

V prvni Casti jsou pfedstaveny pojmy, které se problematiky dotykaji a je nutnd jejich
specifikace pro navaznou analytickou c¢ast. V teoreticko-metodologické casti jsou tedy
obsazeny a vysvétleny pojmy jako je marketing a marketingovy komunika¢ni mix, ktery se
vénuje nastrojum jako je napt. reklama, podpora prodeje, PR, internetovy marketing, pfimy
marketing, komunikace na socidlnich sitich apod. Dalsi subkapitolou je influencer marketing a
socialni sité jako takové. Pro dalsi kroky je potieba specifikace kvalitativniho a kvantitativniho
vyzkumu spole¢né s dotaznikovym Setfenim, které jsou v této ¢asti také obsazeny.

2.1 Marketing

Poprvé se marketing, jak ho zname dnes, zacal objevovat v USA na konci 19. stoleti. Jako
proces existuje uz od dob, kdy se zrodila sména. Dnes pokud probihd sména, probiha i
marketing, a to i pfes fakt, ze si toho sménujici strany nejsou védomy.

Definice pojmu marketing je celd fada. Obecné feceno lze pojem marketing vnimat jako
podnikatelskou ¢innost, ktera vyvazuje zajmy firmy a jejich zakaznikd. AvSak jednou
Z nejznaméjSich definic marketingu je od Americké marketingové asociace, podle které je
marketing ¢innost ¢i soubor zavedenych postupti a procest pro tvorbu, komunikaci, doruc¢eni a
sménu nabidek, které pfinaseji hodnotu zdkaznikim, partneriim a spolecnosti jako celku.
Definici pro pojem marketingu vytvofil i Kotler, podle néjz marketing spociva ve vytvareni,
komunikovani a pfedavani hodnot zakaznika. Zjist'uji se tak zakaznikovy potieby, které se
firma snazi za ti¢elem zisku uspokojit. (Karlicek, 2018, s. 19)

Podobné definoval marketing i Cesky ekonom Jaroslav Svétlik, ktery vidi marketing jako proces
fizeni, jehoZ vysledkem je poznéni, predvidani, ovliviiovani a v kone¢né fazi uspokojovani
potieb a piani zdkaznika efektivnim a vhodnym zplisobem zajistujicim splnéni cilt organizace.
(Svétlik, 2018, s. 7)

Marketing jako takovy tvofi jadro podnikani a v zdsadé¢ rozhoduje o jeho tspéchu ¢i netispéchu.
Jde tu pfedevs§im o uspokojeni potieb a ptani zakaznika, diky ¢emuz stoupa hodnota podniku
pro zakaznika. Aby firma mohla takovou hodnotu vytvaret, doruéit, komunikovat a sménit,
musi byt jasné, kdo jsou jejich zakaznici, védét co pottebuji, vyzaduji, co si pfeji a co ocend.
(Karlicek, 2018, s. 19)

Jak tvrdi pan Svétlik, marketing by mél byt soucasti mysleni kazdé organizace v rdmci vSech
organizacnich a podnikovych aktivit a zaroven také kazdého pracovnika, ktery je s podnikem
spojeny. (Svétlik, 2018, s. 5). V moderni firmé je kazdy ¢lanek podniku v ptfimém €1 nepfimém
kontaktu se zakazniky a ovliviwyji tak jejich vztah k firmé. Proto by cely systém
podnikatelskych aktivit m¢l byt orientovan na zakaznika. (Svétlik, 2018, s. 7)

Prikrylova uvadi, ze samotna orientace na zakaznika a cilovy trh pro podnik znamena znalost
vSech charakteristik, které jim umozni sestaveni aspektii, za kterych lze vyrabét, vyvijet a
nabizet vyrobky a sluzby za nélezité ceny, na ocekdvaném misté a za podminek, Ze se o nich
potenciondlni zdkaznik neboli spotiebitel dozvi. (Ptikrylova, 2019, s.18)

2.1.1 Marketingovy mix

Podminky, které byly v rdmci samotného marketingu zminény, tvoii pravé marketingovy mix.
Ten obsahuje soubor marketingovych nastrojl, které podnik pouziva k usilovani o dosazeni
svych marketingovych cilii na cilovém trhu. Pokud hovotime o marketingovém mixu, hovotime
0 tzv. 4P. Kazdé jednotlivé P pfedstavuje jednu ze slozek marketingového mixu:



= produkt (product),
= cena (price),
= misto (place),

= propagace (promotion).

Konkrétni nastroje jsou dale rozdéleny jako vyrobkovy mix, cenovy mix, distribu¢ni mix a
V posledni fadé komunikaéni mix.

Produkt v tomto piipadé prezentuje jakykoliv hmotny nebo nehmotny statek, mySlenku, ideu,
sluzbu, které se stavaji pfedmétem smény na trhu a sméfuje k uspokojeni lidské potieby.
Zaroven je zakladnim prvkem marketingového mixu. Produkt se skldda hned z nékolika
komponentt, které ptispivaji k uspokojovani potieb. Mezi né spadaji vyrobkova média, kterymi
jsou znacka, design a obal. Dal§imi rozSifujicimi efekty produktu je napiiklad servis, zaruka,
dodaci podminky, instalace atd. (Svétlik, 2018, s. 81)

Znacka zde plni roli identifikace vyrobku s firmou, jeji historii, hodnotami a zédkaznickym
segmentem. Miuze byt vyjadiena jménem, grafickym symbolem, ¢islem, sloganem,
predstavitelem ¢i melodii. Pro stanoveni znacky jsou riiznd kritéria a to: disponibilita, pozitivni
asociace, zapamatovatelnost, originalita, vyslovitelnost apod. Znacka zaroven slouzi jako
ochranna znamka. Méla by mit schopnost odlisit produkt od produktu konkurence a disponovat
tak urcitou originalitou a odli$nosti od jinych znacek na trhu. (Svétlik, 2018, s. 86)

Design vyrobku zna¢i vytvarnou stranku vyrobku. Zde je potfeba vyvazovat primarni a
sekundarni funkce. Primarni funkci je pouzitelnost a vhodnost, na kterou navazuje sekundarni,
a to vyvazeni souvislosti S ostatnimi subjekty prostiedi, co maji s vyrobkem cokoli spole¢ného.

Posledni vyrobkové médium je obal, jehoZ vyznam je pro UspéSny prodej vyrobku zcela
klicovy. Z pohledu marketingu je obal vniman jako samotny fyzicky obal a jeho etiketa.
Rozlisuji se riizné obaly jako: pfepravni, spotiebitelské, obchodni, servisni aj., které¢ maji hned
nékolik zdkladnich funkci. Obal by mél upoutat pozornost potencionalniho zakaznika a
napomahat k identifikaci vyrobku. Zaroven je nosi¢em informaci o vyrobku samotném. Obal
ma 1 marketingové funkce, kterymi jsou ekonomické, komunikacni, komfortni, ekologické,
ochranné (pti prepravé, skladovani, prodeji atd.). Obal vcetné svého obsahu je jednim
z dulezitych faktord, které vytvaieji celkovou image vyrobce. (Svétlik, 2018, s. 92)

Dal$im néstrojem je cena, kterd vyjadiuje hodnotu a uzitné¢ hodnoty produktu v penéznich
jednotkach. Zahrnuje také slevy, platebni podminky a jiné. Aspekty, které s cenou tizce souvisi
jsou: uzitek, kvalita, vztah mezi cenou a znaCkou, vnimani ceny segmenty trhu, ceny
konkuren¢niho vyrobku, image, makrookoli, mikrookoli, cenova elasticita atd. Metody pro
tvorbu cen jsou nékladové, konkurenéné orientované a poptavkové.

Jako dalsi je distribuce neboli misto umisténi zboZi na trhu. Zahrnuje soubor aktivit, diky nimz
se dany vyrobek dostava z mista vzniku ne misto urceni. Piedstavuje tak fyzicky tok zbozi. Jde
tak o efektivni setkdni nabidky s poptavkou. Distribuce by méla vyuzit vSechny disproporce
mezi vyrobou a spotiebou, a to v misté, Case, kvalité a struktufe.

Posledni slozkou je propagace neboli komunikaéni mix, ktery je vice pfiblizen v dalsi
podkapitole. Stru¢né piedstavuje formu fizené komunikace podniku vici potencionalnim
zakaznikim.



2.1.2 Marketingovy komunika¢ni mix

Marketingova komunikace obecné ve svém zékladu znamend vymeénu informaci o produktu,
sluzbé ¢i organizaci mezi zdrojem a pfijemcem sd€leni. Je to zaroven propagace neboli
komunikace s potencionalnim zakaznikem, ktera podporuje prodej, popiipadé dobré jméno
firmy. (Svétlik, 2018, s. 138)

Sam Svétlik tvrdi, ze komunikace v marketingovém pojeti je zaméfena predevsim na zakaznika,
ale zasahuje i1 do vztahli podniku s distributory, producenty a obchodniky. (Svétlik, 2018,
$.139). Zamérn¢ informuje, presvédéuje a ovlivituje nakupni chovani spotiebitelt.

V marketingu existuje 5 zakladnich forem komunikace mezi které patii: reklama, podpora
prodeje, public relations, osobni prodej a pfimy marketing.

Samotna podoba marketingového mixu se také mtze lisit, a to v zavislosti na charakteru trhu,
kde dané organizace plisobi. Napft. pro B2B (business to business) trhy je typicky osobni prodej,
na tomto trhu vyznam jsou napft. eventy pro klicové zakazniky, sponzoring, direct marketing,
inzerce a také PR (public relations) aktivity. Naopak pro rychloobratkové zbozi (angl. FMCG
— Fast Moving Consumer Goods) je spiSe typicka kombinace podpory prodeje a televiznich
reklam. Postupem let se ale urcité ptistupy zménily. Co se tyce znacek rychloobratkového
zbozi, fada z nich televizni reklamu opousti a presouva komunikaci v ramci online prostiedi
(napt. kampané na socialnich sitich). (Karlicek, 2018, s. 210)

V ramci komunikacnich nastroji je potfeba vybirat jejich uplatnéni v zavislosti na
vynalozenych nédkladech a na samotné efektivité riznych aktivit.

2.1.3 Reklama

Obecné feceno, reklama je komunikace s obchodnim zamérem. Definic reklam existuje hned
nckolik. VSechny vSak uvadéji, Ze jde o komunikaci mezi zadavatelem a tim, komu jsou
nabizené produkty ¢i sluzby urceny, prostiednictvim nékterého z médii s komerénim cilem.
(Vysekalova, Mikes, 2018, s. 14)

Zakon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy udava: ,,Reklamou se rozumi oznameni, predvedeni
¢1 jina prezentace Sifené zejména komunika¢nimi médii, majici za cil podporu podnikatelské
¢innosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zboZi, vystavby, prondjmu nebo prodeje
nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkii, podporu poskytovani sluzeb, propagaci
ochranné znamky, pokud neni déle stanoveno jinak.*

Z toho lze odvodit, Ze reklama je proces, diky kterému se informuji potencionalni zakaznici 0
existenci konkrétniho vyrobku ¢i sluzby a jejich mozné koupi, kterd mize uspokojit jejich
potieby. (Vysekalova, Mikes, 2018, s. 14)

2.1.4 Podpora prodeje

Podpora prodeje je kratkodoby néstroj v ramci integrované marketingové komunikace. VyuZziva
rizné techniky k tomu, aby podnitila zdkaznika pro rozhodnuti k ndkupu ¢i ke zvétSeni svého
nakupu. (Ptikrylova, 2019, s. 97)

Tato forma komunikace mé za cil stimulovat prodeje vyrobkt a sluzeb konecnym spotiebitelim
prostiednictvim dodateénych podnétu, které dodavaji nabizenému produktu pfidanou hodnotu
Vv Casoveé omezené dobé€. Zaroven je cilem zvySeni a podpora pohybu zbozi. Zapotiebi je vyuzit
vhodnych stimuli, které k dosazeni téchto cili napomtizou. Tim jsou napf.: penize, cena, darky,



vyrobek poskytnuty zdarma navic k nakupu, techniky prodeje pii vstupu do obchodu apod.
(Svetlik, 2018, s. 221)

2.1.5 Public relations

Tato forma komunikace nema za ukol zvyseni prodeje vyrobki ¢i sluzeb. Public relations 1ze
pielozit jako vztahy s verejnosti. Od toho se také odvadi cil a smysl této formy komunikace.

Svétlik ji definuje jako formu komunikace, kterd pomaha organizaci vytvaret jeji pozitivni
obraz v o¢ich vetejnosti nebo jej udrzet. (Svétlik, 2018, s. 227). Hlavnim cile je tedy vytvaieni
ptiznivych predstav, kterou podnik bude na vefejnosti mit. Dalsimi cili public relations mohou
byt napi.: budovani povédomi o znacce a produktech ¢i sluzbe, budovani vétsi daveéryhodnosti
vici firmé, stimulovani zajmu vetejnosti o aktivitach firmy, posilovani vnitini komunikace a
motivace zaméstnancti podniku atd.

Mezi aktivity public relations patii tiskové zpravy médiim, tiskové konference, events —
organizovani zvlastnich akci, sponzoring — podpora jednotlivci ¢i skupin, lobovani, obchodni
aktivity (napf. uzavirani kontrakti, nové obchodni a kooperaéni vztahy atd.), online katalogy,
newslettery, vyuziti rozhlasu ¢i televize apod.

2.1.6 Osobni prodej

Osobni prodej je velmi G€inny marketingovy néstroj, jelikoz umoziuje ptizptisobit podobu a
obsah sdéleni momentalni situaci a zohlednit urcité odliSnosti i individudlni potieby a zajmy
potencionalniho zakaznika. Cilem osobniho prodeje je tedy prodej vyrobku nebo sluzby a
vytvoreni dlouhodobého pozitivniho vztahu se zakaznikem. (Machkova, Machek, 2021, s. 194)

Osobni prodej umozZiluje piimy kontakt mezi firmou a jejimi stavajicimi ¢i potenciondlnimi
zakazniky. Prodejce mize tak svou nabidku ptizpasobit kazdému zakaznikovi na miru dle jeho
preferenci a nakupniho chovani. Diky pfimému kontaktu, 1ze od zédkazniki ziskat okamZitou
zpétnou vazbu, kterd mize vést k rychlejsSim reakcim. Jak zminuje Karlicek detailni znalosti
zakaznikl, jejich preferenci, potieb a pfani si prodejce miZze se zdkaznikem postupné
vybudovat dlouhodoby a duvéryhodny vztah. (Karlicek, 2018, s. 208). Pokud si prodejce
takovyto vztah se zakaznikem vytvofi, 1ze o osobnim prodeji hovofit jako o bezkonkure¢né
nejefektivnéj$im komunikacnim nastroji.

Faze osobniho prodeje lze rozdé¢lit do 7 kroku: identifikace a hodnoceni potencionalnich
zakazniki, predbézné shromazd’'ovani informaci, navazani kontaktu, prezentace a predvadéni,
vyjasnéni namitek, uzavieni obchodu a poprodejni péce o zdkaznika.

2.1.7 Primy marketing

Ptimy marketing jako posledni forma marketingové komunikace. Dle Vysekalové a Mikese jde
o cilené osloveni a komunikaci s pfedem piesné¢ definovanymi skupinami zakazniki.
(Vysekalova, Mikes, 2018, s. 19). Tato marketingova technika vyuzivd jedno ¢i vice
komunikaénich médii k dosazeni métitelné odezvy poptavky ¢i prodeje.

Svym zpisobem je piimy marketing velkym odklonem od masového marketingu a masové
komunikace a ptechdzi na cilené;si, individudlni a propracovanég;$i metody a postupy. Zamétuje
se tak na cileny marketing a adresovanou komunikaci. Dle Piikrylové se nejedna o zcela novy
nastroj komunikace. (Ptikrylova, 2019, s. 105). Snahy o adresovanou komunikaci byly
zaznamenany v prubehu 20. stoleti a prvopocatky by se nalezly jesté diive. Do marketingovych
piimych vztahli 1ze zahrnout vSechny trzni aktivity, které¢ vytvareji piimy kontakt s cilovou
skupinou.



Sam Machek s Machkovou uvadgji, ze formou piimého marketingu je mozné rychleji oslovit
vybrané cilové skupiny a zaroven osobn&ji. (Machek, Machkova, 2021, s. 193). Lze jim
nabidnou urcité vyhody a ziskat rychlou zpétnou vazbu. Pro vSechny nastroje piimého
marketingu jsou typické tyto charakteristiky: pfimy marketing je nevetejny (komunikace jen
S konkrétnimi osobami), aktualni, ptizptisobeny (konkrétnim osobam ¢i skupindm) a samotné
sdéleni je velmi interaktivni (sdéleni 1ze zménit podle reakci oslovenych).

Mezi hlavni néstroje piimého marketingu patii: osobni prodej, katalogovy prodej, zasilkovy
prodej, telemarketing, teleshopping, direct mail, reklama s pifimou odezvou a online pfimy
marketing.

Osobnimu prodeji, jakoZzto specidlnimu druhu pfimého marketingu, se prace vénuje v predchozi
podkapitole.

Katalogovy prodej ptisobi v ramci katalogti, které obsahuji seznam vyrobki a sluzeb ve vizualni
a Verbalni podobé, vytisteny nebo umistény na internet. Zakaznikiim je tak poskytovan
pohodlny vybér ze Siroké nabidky produktii, bez nutnosti navstévy prodejny. Tyto katalogy
davaji zdkaznikim moznost okamzitého objednani zboZzi a jeho pozdé&js$i doruceni na adresu.
Zaroven informuji o novinkach a mimotadnych akcich. Na zaklad¢ objednavek z katalogii jsou
realizované zasilkové prodeje. (Ptikrylova, 2019, s. 108)

Zasilkovy prodej je obchod provedeny na dalku. Jedna se o obchod postou, e-commerce ¢i on-
line obchod, kde se nejvice vyuzivaji katalogy a brozury. V tomto piipadé se obchodni vztah
odehrava na dalku, a to prostiednictvim produktovych katalogl ¢i internetu. Zbozi je pak
vyexpedovano piepraveum. Svou dynamiku katalogovy prodej znovu ziskal srozvojem
internetu a vypocetni techniky. Firmy, které tak rozesilaji své katalogy s nabidkami, maji dobie
zpracované databaze zakaznikd a oslovuji je tak s cilenou nabidkou. VétSina z nich se dnes
prezentuje predev§im na internetu, kde si zadkaznici mohou zbozi prohlédnout, objednat a
zaplatit. (Machkova, Machek, 2021, s. 194)

Telemarketing, jak uz je z nazvu patrné, vyuziva jako komunika¢ni nastroj telefon. Je to cilena
komunikace, kterd ma za tkol skrze telefon nalézt, ziskat a rozvijet vztahy se zdkazniky.
Telefonni komunikaci miizeme rozlisit na druhy: pasivni a aktivni telemarketing.

Jak uvadi Ptikrylova aktivni telemarketing (outbound telemarketing) spociva v telefonickém
osloveni spotiebiteli ¢i firem, pfi¢emz aktivita vychazi ze spole¢nosti. (Ptikrylova, 2019,
s.109). Divodem navazani kontaktu byva nabidka spojena s obchodnim charakterem nebo
zjisStovani spokojenosti zadkaznikll s ndkupem ¢i sluzbou. Telemarketing tak muize fungovat i
jako néstroj pro zpétnou vazbu. Operatofi mohou v ramci této komunikace oslovovat
potencionalni zakazniky s urcitou nabidkou, kdy se jedna o pfedem segmentovanou skupinu
zakaznikd.

Naopak pti pasivnim telemarketingu (inbound telemarketing) kontakt pfichazi od zakaznika ¢i
firmy, ktefi oslovuji spole¢nosti. Spolecnost se tak omezuje pouze na pfijimani hovord, kdy
jejich zpracovani nalezi vySkolenym operatorum v call-centrech. Zakaznici volaji na bezplatné
telefonni linky scilem ziskat dal$i informace, sd€lit stiznosti, zkuSenosti, uskutecnit
objednavky, zjistit podminky vraceni apod.

Teleshopping jsou kratké televizni spoty, prostfednictvim kterych jsou prezentovany a
piredvadény vyrobky. Od klasické televizni reklamy se 1iSi délkou vysilani, kdy teleshopping
byva zpravidla ¢asove delsi. Jde zde o prezentaci vyrobku a jeho pfedvedeni v praxi, pficemz
jsou potenciondlnim zdkaznikiim piedany informace o cen¢ a dodacich podminkéch. Zajemci
si tak na zakladé shlédnuti mohou okamzité objednat na telefonnim ¢isle ¢i internetové adrese
zvetejnéné v ramci vysilaného spotu. (Piikrylova, 2019, s. 112)



Direct mail je jednim z nejpouzivanéjsich nastroju pfimého marketingu. Dfive firmy rozesilaly
fyzické dopisy na ur€ité adresy potenciondlnim zakaznikim. Postupem casu je ale zacala
nahrazovat elektronicka poSta a firmy tak snizily své naklady na tuto formu komunikace.
V dnes$ni podobé¢ direct mail predstavuje osobné adresovany pisemny material, ktery ma za ukol
podpofit osobni prodej rozs§ifovanim povédomi o znacce, zlepSeni image a diveéryhodnosti.
Pisemny kontakt mize mit rizné podoby: nabidkové dopisy, pohlednice, letdky, brozury,
katalogy atd. Zprava v sob¢ nese informace, které jsou pro zakaznika klicové a vedou ke koupi.
V ramci direct mailu existuje vyhoda, kdy zadavatel mize nechat reklamni sd€leni ptizptsobit
na miru svym potencionalnim zakaznikiim. Direct mail mize byt adresovany ¢i neadresovany.
Adresovany mail méd svého adresata a sdéleni je sméfovano pravé jemu. Jde napt. o
personalizovany dopis, dopis s piilozenym vzorkem, poukédzka apod. Neadresovany mail nema
uvedeno piesné jméno, ale i tak se nejedna o masovou reklamu. Sd€leni je totiz uréeno predem
vymezené cilové skupin€ piijemcti. Neadresovany mail mize mit podobu roznosu letakid do
schranek, rozdavani letdkl na verejnosti, zasilani vzorka atd. (Piikrylova, 2019, s. 107)

Ptikrylova také zminuje, Ze s rostoucim mnozstvim nevyzddanych e-mailli v rdmci direct
mailu, fada zemi pfisla s legislativnim opatienim, které omezuje moznost zasilat e-maily bez
ptedchoziho souhlasu. (Pfikrylova, 2019, s. 193). Tuto skute¢nost oznacujeme terminem opt-
in, pro n¢hoz plati automaticky adresativ nesouhlas, pokud nevyjadii vyslovny souhlas.
Naopak opt-out pracuje se skuteénosti tak, Ze pokud adresat nevyjadii sviij nesouhlas, plati
automaticky souhlas.

Reklama s ptimou odezvou neboli z anglického direct response advertising je spojena
S vyuzitim neadresnych ale masovych médii pro komunikaci s potenciondlnimi zakazniky
(spotiebiteli). Jak uz je z nazvu patrné, jejim cilem je vzbudit ve spotiebitelich jejich ptimou
reakci neboli odezvu. Pfima odezva piijemce ma podobu zavolani na konkrétni telefonni Cislo,
odeslani kuponu z letaku ¢i tiSt€éného inzeratu, nahlédnuti na webové stranky atd. Pro tento druh
komunikace se vyuziva jak televizni reklama, tak tiskové a rozhlasova. Jako u vétSiny jinych
nastroji pfimého marketingu 1 zde jde o ptedani informaci a rozsifeni pov€édomosti o znacce.
V navaznosti na piimou odezvu, tak Ize ziskat kontakty na zajemce, kterym je mozné zasilat
podrobné;jsi informace o produktech. S takovymi kontakty 1ze pozdé&ji pracovat v ramei dalSich
nastrojii pfimého marketingu.

Online pfimy marketing je jednou z poslednich forem pfimého marketingu, kdy se jedna o
komunikaci realizovanou prostiednictvim elektronickych zafizeni, tedy internetu a mobilniho
telefonu. Piikrylova uvadi, ze definice pfimého marketingu se béhem let zménila. V Sedesatych
letech minulého stoleti se pfimym marketingem rozuméla distribuce ¢i prodej bez vedlejSich
mezi¢lankl nebo prostrednikii. (Pfikrylova, 2019, s. 189). Tato forma marketingu se pfeménila
predev$im diky rozvoji informacnich technologii. Jednu z hlavnich roli zde hraje databaze
zakazniku, ktera o nich uchovava urcité informace. Diky technologii se neposunul pouze online
marketing, ale rozsitily se 1 formy (po)prodejni podpory a podpory distribuce.

Online marketing na zakladé urcitych faktorti hleda vhodné a ucinné metody, jak oslovit
uzivatele internetu nebo mobilniho telefonu a pfivést ho na webové stranky firmy s cilem
presvédCit o koupi. Veskerd komunikace se stdva piimou, jelikoz internetovy svét ndm
umoziuje okamzitou reakci uzivatela. (Piikrylova, 2019, s. 113)

V ramci pfimého marketingu existuje i kombinace jejich nastrojl, kterou kazda firma vyuziva
po svém. Pfi vyuziti informacnich technologii 1ze hovofit o webovych strankach, socialnich
sitich (kterym se vénuje jedna z dalsich kapitol), aplikacich, online videich, vyhledavacich,
které 1ze dnes povazovat za odbodu katalogti apod. (Pfikrylova, 2019, s. 193)

Zptistupnéni internetu umoznuje zapojit a spojit se se spotiebitelem kdekoli a kdykoli
prostiednictvim jejich pocitact, tablet, chytrych telefont, televizi a dalSich digitalnich



zafizeni. Roz§ifeni vyuZzivani internetu a stale dalsi digitalni technologie maji dramaticky dopad
jak na obchodniky, ktefi nastroje obsluhuji, tak i na kupujici, ktefi technologiemi konzumuji
informace. (Kotler, Armstrong et., 2019, s. 514)

Dnes je mozné za pomoci internetu v podstaté cokoli. Od objednavky zbozi ptes bankovni
operace, sdileni fotografii, vzpominek, napada, propojeni s uzivateli, rezervovani letenky ¢i
ubytovani v hotelu az po zatizeni pracovnich zalezitosti a moznost setkani online. Svétlik ve
své knize uvadi, Ze nejvétSim prikopnikem této formy obchodovani je nejspiSe americka
spole¢nost Amazon. Spolecnost vede e-shopy jak na trhu B2C (business to consumer), tak na
B2B (business to business). (Svétlik, 2018, s. 240)

Velkou vyhodou online formy nakupovani je skutecnost, ze zdkaznik mize nakoupit v podstaté
kdekoli, at uz z pohodli domova ¢i z kancelafe. Na nakup ma vice ¢asu a stejné tak na provedeni
transakce, kdy je umoznéno vybrat z vice zptsobu plateb. Nevyhodou vsak je, Ze si zdkaznik
zboZi nemiZe vyzkouset, osahat a zboZi nema ihned fyzicky u sebe. (Svétlik, 2018, s. 141)

2.1.8 Spotiebni chovani

Spotfebni chovani je spojeno s mnoha pojmy jako je spotiebitel, jeho potieby, ocekavani,
uzivani produktu, predispozice, racionalita, sociologie, psychologie a dal$i. Jako prvni je
potfeba objasnit, co znamend pojem spotiebitel. Dle zdkona ¢. 89/2012 Sb., obcanského
zakoniku §419 se rozumi, Ze ,,Spotfebitelem je kazdy clovek, ktery mimo ramec své
podnikatelské Cinnosti nebo mimo ramec samostatného vykonu svého povolani uzavira
smlouvu s podnikatelem nebo s nim jinak jedna.“. Obcansky zdkonik upravuje dalsi prava a
povinnosti spotiebitele, ale nutné je zminit i zdkon, ktery upravuje ochranu spotiebitele a to
zakon €. 634/1992 Sb., zakon o ochrané spottebitele. Zde se nachazeji ustanoveni pro ochranu
spotiebitele pifi uzavirani smluv s podnikatelem, kdy ma spotiebitel vy$si miru ochranu oproti
druh¢ stran€. Samotné spotiebni chovani Ize vysvétlit jako takové chovani lidi, které se tyka
ziskavani, uzivani a odkladani spotiebnich produkti. (Koudelka, 2018, s. 1). Autor dale
zminuje, Ze spotiebitelé jsou vV rdmci spotfebniho marketingu lidé, kteti se spotfebné chovaji.
Tzn. uspokojuji Své potieby a zaroven tak uspokojuji obdobné potieby jako jsou rodinné,
individualni, skupinové apod. V tvahu je nutné vzit i rozd€leni roli v ramci spotiebniho chovani
na kupujici a uZivatelé. Neni pravidlem, Ze kupujici je nutné uzivatel daného produktu. Kupujici
muze byt tak vroli zdkaznika, ale spotiebitelem muliZze byt druhd osoba, kterd je zaroven
uzivatelem produktu (Koudelka, 2018, s. 4).

Koudelka dale uvadi, ze spotiebni chovani je vniméano jako chovani spottebitelti, ktefi uzivaji
a spotfebovavaji produkty a vyrobky. (Koudelka, 2018, s. 1). Toto chovani spotiebiteld je
provadéno za ucelem uspokojovani potieb. Zjednodusené feceno se u spotiebitele objevi urcita
potieba, kterou je nutno uspokojit. Nakupni chovani s cilem uspokojit potiebu se pak odviji od
spottebitele podle toho, jaky produkt, sluzbu, znacku nebo variantu produktu si vybere.
Koudelka spotiebni produkt popisuje jako produkty hmotné i nehmotné (coz jsou predevsim
sluzby), které slouzi k uspokojeni potieb. (Koudelka, 2018, s. 4). A protoze uspokojovani
potieb neni pouze zélezitosti podnikatelskych aktivit, mize jit i o aktivity statni spravy,
neziskovych organizaci atd.

Od pojmu spotiebniho chovani je potieba rozlisit dal§i pojmy, a to ndkupni chovani a kupni
chovani. Kupni chovani Koudelka popisuje jako podmnozinu spotifebniho chovani, kdy se
kupni chovéani obsahové tykd pfedev§im pribéhu konkrétniho kupniho rozhodnuti a jeho
vysledku. (Koudelka, 2018, s. 3). Kupni chovani tak odrazi kupni rozhodovaci proces
spotiebitele. Nakupni chovani autor popisuje jako chovani spotiebitel jiz pii vlastnim nédkupu
a predstavuje takovou fazi kupniho rozhodovaciho procesu, ktera se oznacuje jako nakup a
nakupni rozhodnuti. (Koudelka, 2018, s. 4)



Pro pochopeni celého spottebniho chovani v ramci nakupniho rozhodovaciho procesu je
potfeba zminit vSechny faze rozhodovani, které¢ jsou vyobrazeny na obrazku ¢. 1. Tim je:
rozpoznani problému, hledani informaci, hodnoceni variant, nakupni akce a pondkupni
chovani. Na vSechny fdze rozhodovani plsobi rizné vlivy od socialnich a psychologickych
predispozic, ptes vnitini a vnéjsi hledani informaci, vlastnosti spottebitele, zaujeti, hodnotici
kritéria po soucasny stav spotiebitele se zahrnutim situacnich vlivi.

Obrazek ¢. 1 Faze kupniho rozhodovaciho procesu
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Zdroj: vlastni zpracovani

2.2 Marketing na socialnich sitich

Nez se prace presune k samotnému marketingu na socialnich sitich, je potieba si objasnit, co to
socialni sité vlastné jsou. Jak uvadéji i Vysekalova a Mikes, prvni forma socialni sité se objevila
roku 1997, kdy projekt Sixdegrees.com nabizel uzivatelim vytvofit si profil a propojit se se
svymi prateli. (Vysekalova, Mikes, 2018, s. 174). Tato sluzba vSak ukoncila sviij provoz uz
v roce 2001. Funkcemi se ale definovaly zéklady socidlnich siti, jak je zname dnes. Pivodné
byly sociélni sit€ zaloZeny pouze pro propojeni a udrZzovani vztahii uZivateld, ale postupem ¢asu
se staly dalezitym informacnim kanalem pro jakoukoli komunikaci. At uz mezi ptateli, nebo
komunikaci mezi firmou a zdkaznikem.

Socialni sité tak jak je zname jsou neodmyslitelnym fenoménem tohoto stoleti. Ve spole¢nosti
se staly zdrojem zabavy, komunikace, navdzani a udrzovani vztahti, prosttedkem seberealizace,
pomocnikem pti studiu ¢i budovani kariéry, kazdodenni inspiraci a formou odpocinku.

Lidé v dnesni dob¢ chodi na internet ze dvou hlavnich divodt. Bud'to potiebuji vytesit néjaky
problém, nebo hledaji zdbavu. Béhem par minut je mozné zajistit takika cokoli uZzivatel
potiebuje, hled4 nebo chce koupit. Stejné tak je to se zabavou, kterou internet mlize naservirovat
do né€kolika vtefin. S otazkou zabavy v online svété je spojen pojem socialnich siti, které
doprovazi termin prokrastinace. Losekoot a Vyhnankové uvadéji, Ze existuji zdkladni motivace,
pro¢ uzivatelé vyuzivaji socialni sité. (Losekoot, Vyhnankova, 2019, s. 34)

Jednou z nich je zlstat v obraze. Tato pfirozena potieba prameni predevsim s vyrazem FOMO,
tj. fear of missing out, tedy ze strachu, Ze nékomu néco unika. Zda v moment, kdy uzivatel na
socialnich sitich neni, neptichdzi o néco lepsiho, zajimavéjsiho, co maji nebo zazivaji jini. Lidé
chtéji mit v podstaté piehled, co se v dany okamzik d&je.

Dalsi podnét pro vyuZzivani socidlnich siti je budovani obrazu samy sebe. Obcas je ve vzduchu
prani byt nékym jinym, lepSim, zadbavnéjSim, bohatSim atd. Takovy obrazek o sob¢ sdili mnoho
lidi na socialnich sitich, i kdyz tomu tak byt nemusi. Chté&ji ale zménit pfedstavu, kterou o nich
maji druzi. Losekoot a Vyhnankova spojuji tento fakt s vytvafenim svého alter ega. Samotné
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sit¢ stoji na lidském egu a filtr ega kazdého uzivatele ukazuje na sitich pouze néco, co podporuje
predstavu o ¢loveku, kterou by chtél udrzet pred ostatnimi. (Losekoot, Vyhnankova, 2019, s.
35)

Jednim z dalSich diivoda vyuziti siti, které uvadi v knize Losekoot s Vyhnankovou je rozsifeni
obzoru. (Losekoot, Vyhnankova, 2019, s. 36) Na internetu se 1ze vzdélavat, nazorove posouvat,
nalézt nova stanoviska, vymeénit si poznatky, zjistit nové informace atd. Vyuziti internetu a
socialnich siti je samoziejmé nespocet. Je na kazdém, co si odnese, nebo k cemu vlastné
straveny €as na internetu vénuje.

Pfi terminu socialnich siti je potieba také znat pojem socialni média. Socialnimi médii se
rozumi internetové platformy jako je napf. Facebook, Instagram, YouTube, Twitter atd.
Zatimco socialni sit¢ jako takové piedstavuji okruhy uzivateli na téchto socidlnich médii (napf.
fora, skupiny apod.).

Nyni k nazvu kapitoly ,,Marketing na socialnich siti“. Marketing na socialnich siti se vyuziva
k propagaci produktt (jak vyrobku, tak sluzeb), k navazani kontaktu se zakazniky a uzivateli
siti a k jejich zpétnym reakcim. Zaroven je lze vyuzit jako nastroj pro zvyseni povédomi o
zna¢ce a budovani vztahti a image u zdkazniki. Marketing Insider group (2021) na svych
strankach uvadi, Ze socialni média poskytuji firmédm obrovsky potencial, protoze spotiebitelé
se na n€¢ denn¢ pfipojuji a sbiraji informace, aniz by sami chtéli. Zaroveit média pfedstavuji pro
firmy vyzvu, jelikoZ je jejich proménlivost na denni bazi a v dne$ni dob¢ jsou velmi piehlcena.
Pokud se ale dobte podchyti, mohou byt zdsadni soucasti obchodniho marketingu podniku.

Piisobeni na socialnich sitich zahrnuje publikovani zvoleného obsahu na profilech podniku ¢i
jednotlivce, naslouchani, propojovani zprav, zobrazovani reklam, analyzy vysledki
navstévnosti, zaujmuti a moznych naslednych trzeb. Buffer (2021) zminuje, ze pfitomnosti na
socialnich platformach dava podnik pftilezitost své znacce, aby ji potencionalné budouci
zakaznici objevili. Obsah, ktery je pak sdilen je potfeba pofadné promyslet a planovat dopiedu
tak, aby daval smysl a piinasel maximalizujici dosah. Buffer (2021) sdili také doporuceni, jak
S internetovym plisobenim nakladat. Diraz ale dava na strategii na socialnich siti. Nejprve je
nezbytné si odpoveédet na nékolik otazek nez se 1ze do samotného sdileni obsahu pustit. Jednim
Z dotazli jsou cile. Jak mohou socialni sit¢ napomoci dosdhnout podnikovych cili? Vyuziti
socialnich siti je hned né€kolik a nékteré z nich jsou jiZ zminény. Kazdy podnik si tak miize
vybrat pro jaky ucel sit€ vyuzije. Dalsi otdzkou je, na jaké platformy se zaméfit a kde se podélit
o sdileny obsah. Zikladnimi platformami jsou Facebook, Instagram, Twitter, Pinterest,
YouTube, LinkedIn a Snapchat. K nim v dnesnim rozvoji ptipadaji i platformy jako TikTok,
Tumblr, Clubhouse. Zahrnout Ize i platformy pro zasilani zprav jako je Messenger, WhatsApp
nebo Viber. Na zacatku vyuzivani siti, je vyhodnéjsi vybrat si hned n€kolik platforem, které by
mohli navstévovat potencionalni zakaznici podniku. Firma, tak rozsifi své obzory a pusobeni
muze byt efektivnéjsi zachycenim vétsi cilové skupiny. Nasleduje otazka, jaky typ obsahu
sdilet. Odpoved je uréité velice subjektivni, jelikoZ se odviji od oboru firmy, druhu produktu
¢i sluzby, a predevsim obsah navazuje na cilovou skupinu. Je zapotiebi védét, co potencionalni
1 stavajici zakazniky oslovi a pfitahne. Jsou to obrazky, videa, vzdé€lavaci obsah, odkazy,
soutéze, spoluprace nebo naprosto odliSny obsah? Zaliby, trendy a uptednostnéni zadkaznikl se
Vv ¢ase méni. Je tedy velkou vyhodou, Ze se strategie siti da ménit v ¢ase a podle toho, co je pro
podnik funkéni. Aby bylo sdileni obsahu na sitich efektivni a pfinaselo pfidanou hodnotu do
budoucna, je nevyhnutelné sestavit strategii a marketingovy plan pro socialni média.
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2.2.1 Nejvyznamnéjsi socialni sité pro influencer marketing

Mezi nejvyznamnéjsi socidlni sité pro online influencer marketing v této dob¢ patii Facebook,
Instagram, Twitter, YouTube a TikTok. V nyné&jsi podkapitole budou vys$e zminéné platformy
ptiblizeny. Jejich spole¢ny prvek je poskytnuti piimé komunikace mezi uzivateli.

Facebook. Socialni platforma Facebook vznikla jako studentsky projekt Marka Zuckerberga
roku 2004. Za tu dobu, co socidlni sit’ existuje se globaln¢ vysplhala jak na medialnim trhu, tak
jako uzivatelska sit’, kterd méa kolem 3 miliard uZivateli. V Ceské republice Facebook aktualné
vyuziva 6 miliont uzivatell, kdy je nejvice zastoupena skupina lidi od 26 do 35 let (ptiblizné
1,3 miliont). (MediaGuru, 2022). Facebook byl v pocatcich piedevsim o propojeni kontaktu
mezi lidmi na dalku, o nalezeni starych znamych, sdileni fotografii atd. V dnes$ni dobé je
Facebook hojné€ vyuzivan i jako platforma, kde se mohou zviditelnit firmy sdilenim obsahu ale
i za pomoci vyuziti reklamniho prostoru a bannert, které Facebook poskytuje. Facebook je
aplikaci pro zasilani rychlych zprdv, sdileni fotografii, stories (tzv. ptib&éht, videi),
komentovani a sdéleni nazoru, sdileni odkazt, udalosti, vytvoreni skupin a diskusi atd. V dne$ni
dobé aplikace nabizi neomezené moznosti S velkym mnozstvim nastaveni soukromi. Pokud
profil jedince nékdo nesleduje ¢i ho nema v pratelich, nemusi vidét jeho tvorbu, sdileni,

cvwr

Instagram. Instagram je socialni sit, kterou vynalezl americky programétor Kevin Systrom.
Prvni uZivatelé se na Instagram mohli pfihlasit roku 2010. O 2 roky pozdéji byl Instagram
koupen spolecnosti Facebook a nyni spadd pod jeji vedeni. Dnes platforma patii mezi
nejvyznamngéj$i globalni platformy, kdy je celosvétoveé vyuzivana ptiblizné jednou miliardou
uzivateldi. Tato socialni sit’ se od prvopocatku orientuje predevsim na sdileni fotografii a videi.
Na Instagramu Ize od roku 2011 vyuzivat takzvana kli¢ova slova neboli hashtagy, kterymi lze
1épe zaujmout publikum a dostat obsah k vice lidem za pomoci vyhledavani. Na zac¢atku online
platformy $lo vice méné o lajky a komentare na sdilenych fotografiich. Coz byly také zékladni
funkce, které na pocatku Instagramu existovaly. Dnes Ize krom fotografii sdilet také sestiihana
kratkd videa zvanad ,,Reels®, které uzivatel mize upravovat a sestiihat ptimo v aplikaci. Dalsi
Z funkci Instagramu jsou ,,Stories®, které predstavuji videa o délce 15 sekund, které uzivatel
sdili pouze po dobu 24 hodin. Pomoci nich sdili aktualni udalosti, aktivity, ankety atd. V Ceské
republice Instagram eviduje pfes 3,7 milionu uZzivatelti z nichz 1,6 milionu jsou lidé do 25 let
veéku. (MediaGuru, 2022)

YouTube. YouTube je socialni siti, kde uzivatelé sdileji sva nahrana videa. Tato aplikace byla
vytvofena roku 2005 zaméstnanci PayPalu Chad Hurley, Steve Chen a Jawed Karim. Nyni
platforma patii spole¢nosti Google. V zacatcich aplikace zde tvorbu sdileli ptevazné umeélci,
pfic¢emz nahravali sva hudebni videa a videoklipy. Postupem ¢asu se YouTube zacal otevirat i
obyCejnym uzivatelim, ktefi zacinali vyuzivat jeho potencialu. Dnes jsou na YouTube
k dispozici videoklipy, TV klipy, hudebni videa, trailery k filmim, vzdélavaci videa, tutorialy,
videoblogy a dalsi. Kazdy z uzivateld si zde mtze najit to, co ho zajima nebo bavi. Platforma
povoluje lajkovat, komentovat nebo sdilet nahrana videa. YouTube dokonce nabizi funkci
streamovani, kdy tvirce muze byt zivé ve spojeni se svymi odbérateli. Pro uzivatelé je
platforma zcela zdarma. Vesker¢ finance z YouTube pochazi pouze z reklam. Ve videich, které
jsou pro tviirce vynosna (dostavaji za né zaplaceno), jsou piitomné reklamy v pribchu
sledovani téchto videi. Prostor pro reklamu firem je tedy jak v obsahu videa, tak béhem
sledovani videi, kdy se reklamy objevuji. (Aktualné.cz, 2021)

Twitter. Twitter je socidlni sit, kterd funguje na principu mikro blogu a patii mezi
nejpopularnéjsi sité na svété. Uzivatelé zde mohou Cist, psat a sdilet pfispévky, které jsou
nazyvany ,tweety“. Odb¢ratelé¢ se oznacuji jako ,,followers™ a sdileni pfispévkl ,,retweet*.
Socialni sit” Twitter je globalné velmi vyuzivana, pfiCemz na ni denné travi ¢as okolo 200
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miliont uZivateli. V Ceské republice Twitter vyuziva pfiblizné pouze 390 tisic uZivatelt.
(Grapefruit, 2021) Velkou roli na této platform¢ hraji hashtagy neboli klicova slova, podle
kterych se zpravy a ptispévky objevi u vétsiho mnozstvi lidi. U socialni siti zalezi na tom, aby
lidé méli volny piistup a bezpecny prostor pro diskuse, sdileni a rozhovory. Twitter je zaroven
velmi specifickou socialni siti, kde maji lidé moznost sdilet své napady, myslenky, pohledy,
informace atd. Uz od svého zalozeni je Twitter spiSe chapan jako platforma, kterou uzivatelé
vyuzivaji jako svij denik a byl vytvofen spiSe pro zabavu. Dnes jsou zde velmi casto
diskutovana zavazna témata, aktualni déni ve svété, politicka problematika, informace a fotky
celebrit apod. (Twitter, 2022)

TikTok. TikTok je mobilni aplikace a socialni sit’, ktera byla vyvinuta ¢inskou spole¢nosti
ByteDance. Nejprve dosSlo k odkoupeni spolecnosti musical.ly, ktera byla zakladem pro
vytvoreni aplikace TikTok jak je znama dnes. Aplikace byla vyvinuta za ucelem sdileni
kratkych videich do 15 sekund, které jsou nyni prodlouzeny na 3 minuty. V soucasnosti se
TikTok stal nejrychleji rostouci aplikaci mezi socidlnimi platformami. Uzivatelim nabizi
Siroky vybér uryvku skladeb, zvuki, moznost specialnich efektd, filtrdi a spoustu dalsiho.
Velkym plusem je rozvijeni kreativity a znalosti pii vytvafeni, stfithani a Gipravy videi. Tvorba
na TikToku je rliznoroda. Uzivatelé sdili tanceni videa, duely, tutoridly, edukativni tvorbu,
cvicici, motivaéni a vafici videa, svoje ptibéhy, doporuéeni, recenze a mnoho dalsiho. V Cesku
TikTok meési¢né navstivi kolem 1,3 miliond uzivatel, z nichz 43 % tvori lidé ve vékové
skupin¢ 18-24 let. TikTok je znamy tim, ze ma ze socialnich platforem nejlepsi algoritmus a
pro uzivatele je jednoduchy. (MediaGuru, 2021)

2.3 Influencer marketing

Termin influencer marketing by se dal jednoduse vysvétlit, jak uvadi Get Boots (Get Boots,
2019) shrnout by se termin dal jako vyuziti vlivnych osobnosti pro propagaci znacky, sluzby
nebo produktu. Pro lepSi pochopeni pojmu je zapotiebi odpovédét na otazku: Kdo je to
influencer? Byt influencer neznamena pouze mit na svych profilech v ramci socialnich siti
mnoho fanouskl a sledujicich. Influencer je osoba, ktera ma vliv na své okoli, jakozto
preklad z anglického influence neboli ovlivnit. Osobou, kterd ma vliv mize byt v podstaté
kdokoli, od novinate ptes odborniky po vetejné znamé osobnosti. Get Boots (Get Boots, 2019)
dokonce uvadi, ze se nemusi jednat o redlnou osobu, mlze se jednat 1 o digitalni osobnost.
Pokud se ale hovoii o influencer marketingu, je pravdépodobné, ze se jedna o social media
influencery. Volné pfelozeno o osobnosti, ktefi dokédzali v ramci pisobeni na socialnich sitich
utvoftit svoji aktivni komunitu, kterd miZe byt rozsahla a jedinec ji ovliviiuje svou ¢innosti. (Get
Boots, 2019)

Yesiloglu a Costello ve své knize uvadéji, Ze pojem social media influencer se zacalo objevovat
jako termin pro nové tvirce obsahu a lidi, ktefi dokazi ovlivnit druhé. (Yesiloglu, Costello,
2020, s. 1). Podle nich influencefi prohlubuji znalosti o tom, jak Ize socialni sit¢, média a
technologie vyuzit pro spravny marketing firmy, propagaci produktu a znacky. V poslednich
letech se influencer marketing opravdu rozjel a pojem influencer zacal oznacovat v podstaté
vSechny, kdo vlastni sviij blog, ¢i nataci vlogy, sdili kazdodenni Cinnosti, snazi se predat
informace nebo jen sdili své zazitky a vzpominky. Slovo influencer bylo sklofiované tak ¢asto,
aZ se z ngj stalo prakticky negativni slovo. Jak uz ale bylo zminéno, influencerem nemitize byt
kazdy. Proto tak Castd oznaCeni nebyla spravna ¢i pfehnand. Influencer jakozto uzivatel
digitalnich technologii a socidlnich médii mé prostfednictvim sdileni obsahu vliv na své
pozorovatele. Hennessy zdiraznuje, ze a¢ uz ma hodné sledujicich, nebo vysokou angazovanost
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a reakci na jeho ptsobeni, je nutné, aby ho jeho publikum poslouchalo, jednalo, reagovalo,
sdilelo a nakupovalo. (Hennesy, 2018, s.6)

Doporuceni a sdileni vyuzivani produktti a sluzeb pomoci ustni komunikace neni nic, co by
bylo na trhu nového. I ptesto je to pravdépodobné hnaci silou spotiebitelskych navyku, at’ uz
jde o nakupovani produktli, vyuzivani sluzeb, stahovani aplikaci, zkousSeni novych véci ¢i
sledovani serialu. (Hennessy, 2018, s. 6)

Influencer marketing se jevi jako jeden z novéjSich fenomént, ktery vzal pramysl reklamniho
marketingu Gitokem. A i kdyz v tom spousta lidi stale nevidi budoucnost, tak vyuziti influencert
a socialnich médii rozhodné neni u konce. Glenistr uvadi, ze nékteti kritici influencer marketing
povazuji pouze za vystielek, ktery bude brzy nahrazen néjakym novym trendem, ktery ale jesté
nebyl objeven. (Glenister, 2021, s. xii). Na druhou stranu se Glenistr zminuje, Ze influenceti
prichazeji v nékolika podobach, ale zlstavaji jen ti, ktefi jsou autenticti a relevantni pro jejich
publikum. (Glenist, 2021, s. 12). Stejn¢ tak jako existuje zivotni cyklus produktu, sluzby ¢i
¢ehokoli jiného, vyskytuje se i u influencerd, ktefi se neustale vyviji. Influencefi pti své ceste
nemusi tak propagovat jen ostatni znacky a produkty, ale mohou vyuzitim svého vlivu zacit se
svoji vlastni znackou.

Kdyz je dostate¢né vysvétlen pojem influencer, je na Case piesunout se k celému terminu
influencer marketing. Jednim z bodu, které uvadi ve své knize Backaler je pojem influencer
marketing jako globalni fenomén, ktery se rychle rozviji. (Backaler, 2018, s. 3). Je tak na
spole¢nostech spojit se s mistnimi influencery, ktefi jim napomahaji az k mezinarodni strategii.
Yesiloglu a Costello rozdé€luji pojem na dvé role, a to influencer marketing a influencer vztahy.
(Yesiloglu, Costello, 2020, s. 12). Influencer marketing dle nich oznacuje pasobeni influencert,
které souvisi s kratkodobymi a placenymi aktivitami. Na druhé strané jsou influencer vztahy,
které jsou zaméteny spiSe na dlouhodoby vztah s publikem, pti kterém influencefi vyuZzivaji a
sdileji neplaceny medidlni obsah. Glenister zmifiuje definici influencer marketingu podle
Oxfordského anglického slovniku, ktery influencer marketing popisuje jako strategickou
propagaci znacek, produkti a sluzeb konkrétnimi jedinci, u kterych se ma za to, Ze budou mit
pravdépodobné vyznamny vliv na nakupni rozhodovani spotiebiteli na cilovém trhu.
(Glenister, 2021, s. 15). Sam Glenister pak popisuje, Ze k influencer marketingu v zasad¢
dochazi, pokud je konkrétni osoba zapojena do kampané na propagaci produktu, sluzby a
znacky. (Glenister, 2021, s. 16)

2.4 Metodika

Tato podkapitola je zamé&fena na postup pii psani bakalaiské prace. Pro zpracovani bakalarské
prace je zvolena takova metoda, ktery vhodné reaguje na stanoveny cil a zadani bakalarské
prace. Jednim z vychodisek pro zpracovani bakalaiské prace je zajem autorky o problematiku,
kterou se prace zaobird. V ramci zpracovani bakalaiské prace se chce autorky dozveédét a
zhodnotit, jak mohou socialni sité a influencer marketing ovlivnit nakupni chovani spotiebiteld,
a proto je vybran nasledujici vyzkum prostfednictvim dotaznikového Setfeni.

V ramci teoreticko-metodologické ¢asti jsou zpracovany hlavni oblasti, na které se bakalaiska
prace zaméiuje. V prvni ¢asti se tedy vénuje zakladnim pojmim, kterym je pro dalsi zpracovani
potieba rozumét. Cast je zpracovana pomoci literarni reserse a zkouma riizné definice termind.
Udaje pro teoretickou &ast jsou ziskany z odbornych ¢eskych i zahraniénich publikaci, které
jsou kdispozic v knihovnach. Dalsim zdrojem jsou dostupné internetové clanky, které se
okrajové€ ¢i zcela zabyvaji tématem spojenym S touto bakaldiskou praci. Stejné jako odborna
literatura, tak i internetové zdroje jsou vyhledany pomoci kli¢ovych slov na vyhledavaci
google.com. Informace z téchto zdroju jsou tedy volnym vytahem textu, které literatura a
Clanky obsahuji. Je zde zahrnuty i marketingovy vyzkum, ktery poskytuje informace
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pomahajici marketingovym manazeriim rozpoznavat marketingové pfilezitosti a hrozby.
Soucasné zahrnuje planovani, sbér a analyzu dat, kterd jsou vyznamnéd pro marketingové
rozhodovani a preddni vysledkii této analyzy fidicim pracovnikim. Vychodiskem
marketingového vyzkumu je marketingovy problém, k jehoz feSeni je potieba mit empirické
informace o nastalé situaci. (Foret, Melas, 2021, s. 17). Marketingovy vyzkum je také
pfedevS§im o naslouchani spotfebitelim. V tomto piipadé byl vyzkum prostiednictvim
dotaznikového Setfeni vyuzit pro zjisténi relevantni informaci tykajici se influencer marketingu
k pozd¢jsimu zhodnoceni a navrzeni doporuceni pro tuto problematiku. V praktické ¢asti je
marketingovy vyzkum (konkrétné dotaznikové Setfeni) vyhodnocen a zaroven popsan vice
dopodrobna.

Prakticka cast je rozd€lena do nékolika kapitol, které obsahuji neblizSi témata spojena
s influencer marketing a vyobrazeni samotného influencer marketingu v praxi. K této ¢asti
bakalatské prace jsou vyuzité internetové zdroje, reSerSe na socidlnich sitich ve spojeni se
zkuSenostmi autorky s danou tématikou. Konkrétni ptipady influencer marketingu jsou
ptevzaty ze socidlnich sitich, kde jsou voln¢ dostupna a Ize na nich tak poukézat fungovani
marketingu za pomoci propagace influencert. Navazujici kapitola praktické ¢asti se vénuje
kvantitativnimu vyzkumu v podobé dotaznikové Setfeni. Dotaznik je vypracovdn pomoci
internetové stranky survio.com, ktera se vénuje tvorb¢ a distribuci online dotaznikd. Piedtim
nez bylo Setfeni oficidlné spusténo, probéhl pilotni navrh dotazniku, kterého se G€astnil maly
vzorek jedinct, ktefi napomohli odhalit pfipadné chyby a nepiesnosti. Oficidlni dotaznikové
Setfeni probihalo od 17. bfezna do 19. dubna 2022 a to zcela anonymné¢. Dotaznik byl zvefejnén
na socialnich sitich, a to pfedevsim na Facebooku a Instagramu, kde byl nasdilen ptfimy odkaz
na jeho vyplnéni. Dotaznik obsahuje celkem 23 otazek, z nichz prvni 4 otazky jsou identifika¢ni
pro piipadné zhodnoceni dle idaji respondentt. Z celkového poctu jsou 3 otazky v dotazniku
oteviené a zbylych 20 je uzavienych. V otevienych otazkéach jde o zhodnoceni znalosti, které
se poji k tématu influencer marketingu. Respondenti tak uvadéji, co podle nich influencer
marketing je, co si vybavi pod pojmem influencer a zda si vybavi né&jakého, kterého radi
sledujici a libi se jim zpracovani jeho spolupraci. Vyzkumu prostfednictvim dotazniku se
zucastnilo celkem 148 respondentil, kdy kazdy z nich odpovédél na kazdou otazku. Vysledky
n¢kterych otazek jsou vyobrazené pomoci grafii v priloze této prace. Cilem dotazniku je
predevsim zjistit a zhodnotit vliv influencer marketingu na spottebitele a znalosti tohoto tématu
uzivateli socidlnich siti. Vysledky dotaznikového Setfeni poslouZily jako podklady pro
doporuceni a navrhy, které maji pomoci lepSimu a spravnému vyuzivani influencer marketingu
pro zasah na stranu spotiebiteli.

Posledni podkapitola praktické €asti se vénuje navrhim a doporucenim, co se influencer
marketingu tyCe. Zdrojem této kapitoly je vyhodnoceni dotaznikového Setfeni a reSerSe na
internetovych strankach. Navrhy a doporuceni jsou orientovand na online marketing,
influencery a influencerm marketing obecné. Jsou zde uvedeny nékteré z postupti, které je
potieba zhodnotit a provést pred zah4jenim influencer marketingu. Zaroven jsou zde obsazeny
¢innosti, kterym je potieba se vyvarovat a kterym naopak vénovat vice ¢asu a zam¢fit se na né.
Doporuceni jsou zde jak pro uzivatele socidlnich siti, ktefi se tcastni a jsou soucasti influencer
marketingu, tak pro firmy, které placené spoluprace s influencery navazuji.

Zaveérem bakalafské prace je shrnuti poznatkii vyplyvajici z celkového obsahu préce, a
ptedevsim z kvantitativniho vyzkumu.

Podstata marketingového vyzkumu tkvi v poznavéani zdkaznikl, které by se mélo opirat o
postupy, které jsou objektivivni a systematické. Vysekalova a Mike$ popisuji marketingovy
vyzkum jako néstroj pro ziskani informaci, které jsou potfebné pro vytvoreni a zhodnoceni
marketingovych krokl a rozhodnuti. (Vysekalova, Mikes, 2018, s. 25). Umoznuje tak 1épe
rozhodovat s niz§im rizikem a zlstat informovan. Marketingovy vyzkum se vénuje predevsim
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poznavani trhu, zdkaznikl, obchodnikli, dodavatelii, odbératelt atd. Foret a Melas pro odliSeni
jednotlivych druht marketingového vyzkumu je rozdé€luji na primarni a sekundarni. (Foret,
Melas, 2021, s. 19). Je uvedeno, Ze primarni marketingovy vyzkum zahrnuje cely vyzkumny
proces vcetné zjiSténi vlastnich hodnot. Jde tak o sbér informaci V terénu, ktery provadi
realizatoii sami nebo si najmou spolupracujici instituci. Sekundarni marketingovy vyzkum
znamena zpravidla dodate¢né vyuziti dat, které jiz nékdo shromdzdil nebo zpracoval v rdmci
vyzkumu primarniho. Predevsim se zde vyuzivaji udaje z externi a internich informacnich
systému a databazi. (Foret, Melas, 2021, s. 20)

Primérni marketingové vyzkumy Ize dale Clenit na kvantitativni a kvalitativni vyzkumy.
Kvantitativni vyzkumy, jak uz nazev napovidd, zkoumaji rozsahlejsi soubory stovek, tisict a
vétstho poctu respondentti. Jejich ucelem je postihnout dostatecné Siroké spektrum
reprezentativniho vzorku. Ziskana data se zpracovavaji podle statistickych postupti a poté se
zobeciiuji na zékladni soubor tedy populaci. Jako techniky kvantitativniho vyzkumu Foret a
Melas oznacuji: osobni rozhovory, pozorovani, experiment, pisemné dotazovani, obsahové
analyzy textu a dalSich symbolickych vyjadieni. (Foret, Melas,2021, s. 21). Naopak kvalitativni
vyzkum umoznuje hlubsi poznani motivii chovani lidi, odkryvaji jejich povahu spojenou
s jejich ndzory, zjisti preference, postoje, ale také hledd jejich pfi¢iny. Mezi techniky
kvalitativniho vyzkumu patii individualni hloubkové rozhovory a skupinové rozhovory. Kazda
technika ma své postupy a prizptsobeni danému rozhovoru. (Foret, Melas, 2021, s. 22)

Vystupy marketingovych vyzkumt mohou mit podobu pisemnych zprav, konzultaci, prezentaci
a méli by obsahovat zjiSténa objektivni fakta, hodnoceni zjiSténych faktl a jejich objasnéni ve
vztahu kcili vyzkumu. V neposledni fad¢ také komentate ke zjisténym faktim, jejichz
souvislosti a doporuceni z vyzkumu vyplivaji. (Vysekalova a Mikes, 2018, s. 25)

Dotaznikové Setfeni je jedna z kvantitativnich metod, které se vyuzivaji za ucelem zjiSténi
vefejného minéni. Zaroven patii mezi nejrozSifenéjSi formu sbéru dat. Dotaznik lze
charakterizovat jako soubor doptfedu ptipravenych, zvolenych a uspotadanych otazek, které
jsou respondentiim predkladany v pisemné podobé (pfedevsim v elektronické). Dotazniky lze
zkoumat spoustu jevil, které pro sbér dat potfebujeme. Zkoumat Ize nazory, postoje, znalosti,
preference, myslenky respondentl vii¢i zkoumanému problému. Zna¢nou vyhodou dotazniku
je jejich rychla, snadnd a Casto levna distribuce. Mezi dalsi vyhody patii dostateCny casovy
prostor respondenta na vyplnéni dotazniku, odkryti anonymity respondentl, neni nutné
zaSkoleni pracovniku (tazatell), distribuce dotazniku na velké vzdalenosti (prostfednictvim
internetu). Dotaznikové Setfeni s sebou nese ale 1 zna¢né nevyhody mezi které patii napt.: nizka
navratnost dotaznikli, vyplnéni dotaznikli nékym jinym nez respondentem, nepravdivost
odpovédi respondenta nebo vyhleddavani odpovédi, a tim neodpovidani respondentii podle
znalosti. (Jufenikova, 2019)
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3 Prakticka cast prace

Prakticka Cast bakalaiské prace vychazi z teoretickych poznatkl ziskanych z resersi a odborné
literatury, které jsou popsané v prvni ¢asti této prace. Prakticka ¢ast je postavena na zkoumani
influencer marketingu a jeho vlivu na nakupni chovani z pohledu spottebitele. V prvni Casti se
autorka vénuje konkrétnim piipadim influencer marketingu a samotnému influencer
marketingu v Ceské republice. V druhé &asti jsou potom zhodnocena zjiiténa data pomoci
dotaznikového Setfeni. Posledni ¢asti jsou doporuceni odvozené z druhé ¢asti neboli zjisténych
dat. Ambici nasledujiciho textu je poukazat na silu influencer marketingu a zjistit do jaké miry
dokéze ovlivnit spotiebitelské chovani spojené s ndkupnim chovanim.

3.1 Influencer marketing v CR

Zde se autorka zamé&ii na termin influencer marketing v pisobnosti na uzemi Ceské republiky.
V jinych zemich se rozproudéni trenddi v online svét€¢ muze malinko liSit jak cCasové, tak
celkovym roz$ifenim. Tato kapitola se zaobird také uzivanim internetu spotifebiteli na pomezi
Ceské republiky a poétem spotiebiteld, kteti vyuZivaji nakupy pres internet.

Pocatky influencer marketingu Ize hledat v samotné historii lidstva, kdy sice slovo influencer
nejspise neexistovalo, ale za to 1idé, ktefi ovliviiovali druhé ano. Zplisobem Zzivota a chovani
vybranych lidi se inspirovali dal§i. At uz zpusobem vystupovani, chovani nebo oblékani.
V Ceské republice se kolem roku 2010 objevil trend s vytvatenim blogd, coZ jsou webové
stranky obsahujici pfispévky konkrétniho autora. Tehdy byly hlavni formou influencer
marketingu pravé blogy, na kterych blogeti doporucovali predevsim produkty nebo sluzby,
které sami zakoupili a vyzkouseli. Spolecné s prvnimi blogery tak pfisli i prvni fanousci, ktefi
jejich obsah sledovali. MediaGuru (2019) tuto dobu nazyvaji jako blogerskou. V roce 2013-
2014 vsak ptisla na scénu doba youtuberska. Zde tvorbu pievazovala videa z oblasti
pocitacovych her a pozdé&ji se piidala i videa s mdédou, make-upem a videa vypravéjici néjakou
ptihodu. MediaGuru (2019) uvadi, Zze se zrod influencer marketingu, jak ho zname dnes,
piipisuje k roku 2016. V tomto roce se rozmohlo vyuzivani socialni platformy Instagram a
jejiho rozsiteni o InstaStories. V zacatcich rozsifeni influencert mnoho lidi nevédélo, jak tento
trend podchytit a vyuzit pro svlij prospéch. Do dalSich let ale platforma Instagram piinesla
spoustu moznosti jak pro obycejné uzivatelé, tak pro influencery pro které je ptisobeni na sitich
praci. Pfinesla ale i velky prostor pro podnikatele a firmy. Dalsi a zatim posledni dobu, od roku
2020, oznacuje MediaGuru (2019) za dobu ambasadorskou. Oznaceni ambasador je ve smyslu
influencera, ktery je spojen s konkrétni znaCkou, a pro znaCku tak znamena néco jako
predstavitele znacky nebo produktu. Jedna se ptredevsim o dlouhodobé kontrakty, kdy
influencefi proptijcuji svou tvai firmam a tim 1 své publikum, kterému znacku doporucuji a
prezentuji. (MediaGuru, 2019)

S ohlédnutim do minulych let je dle Ceského statistického utadu zjisténo, ze pocet uzivatelti na
socialnich sitich se stale zvysSuje. Socialni sit¢ pouziva k roku 2021 dokonce 4,938 mil. lidi
stardich 16 let. V této vékové kategorii to roku 2021 znamena 56,3 % populace v CR.
V porovnani s rokem 2020 vzrostlo vyuzivani socialnich siti uzivateli starSich 16 let o0 2,5 %.
(CSU, 2021)

Ve spojitosti s vyuZivanim socialnich siti a samotného internetu, CSU pfinasi i udaje o
nakupovani pfes internet. V komparaci roku 2019 a roku 2020 vzrostlo nakupovani pies internet
dokonce 0 14,8 %. (CSU, 2019, 2020) Narast dale pokraduje, i kdyz neni tak vyrazny, a od roku
2020 do roku 2021 vrostlo internetové nakupovani o 3,7 %. Coz k roku 2021 predstavuje 5,041
mil. lidi v CR nad 16 let, co vyuziva nakup pies internet. (CSU, 2020, 2021)
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S nakupem na internetu pak uzce souvisi ptisobeni influencert a dalSich uzivatelti socialnich
siti. Pokud roste procento uzivateld vyuzivajicich socialnich siti, je tak mozné prostfednictvim
pusobeni na internetu oslovit stale vétsi publikum. At uz se firma rozhodne navazat vztahy
suzivateli sama prostfednictvim pouze svého obsahu, nebo k tomu vyuzije i plisobeni
influencer nebo ambasadorti znacky.

V poslednich letech rozsiteni influencer marketingu se v Ceské republice p¥ichazi problematika
oznacovani reklamy. Spousta influenceru v jejich zacatcich spolupraci s firmou ¢i znackou
neoznacovali nebo neuvedli, Ze se jednéd o sponzorovany obsah ¢i spojeni s firmou. Avsak toto
neoznaceni, a tedy zatajeni sponzorované¢ho obsahu upravuje zédkon ¢. 40/1995 Sb., zékon o
regulaci reklamy a zakon ¢. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele. Zakon o ochrané spottebitele
uvadi, ze: ,,Obchodni praktiky jsou vzdy povazovany za klamavé, pokud prodavajici:
J) vyuziva redakéni prostor ve sdé€lovacich prostfedcich k placené propagaci svého vyrobku
nebo sluzby, aniz by spotiebitel mohl z obsahu sdéleni, z obrazka nebo zvukii jednoznacné
rozpoznat, ze se jednd o reklamu.“. Vedle zakonnych ustanoveni tu samoziejmé existuji také
etické kodexy, napi. Eticky kodex reklamy, vydany Radou pro reklamu, nebo Pravidla pro
nativni reklamu Sdruzeni pro internetovy rozvoj. (ferovareklama, 2018)

Na zéklad¢ diskuse odbornikl na reklamu, pravo, influencer marketing, zurnalistiku, média,
samotnych influencer a zejména pedagogl a studentii katedry Marketingové komunikace a
public relationsna Fakult¢ socialnich véd Univerzity Karlovy vznikly stranky
Férovareklama.cz, ktera obsahuje nejdilezitéjsi informace v ramci sdileni placené spoluprace
a reklamy. Stranka uvadi, ze délat reklamu je normalni, ale influencefi pii tom musi se svymi
fanousky hrat fér. Je jejich povinnosti oznamit placené partnerstvi, jinak se jedna o skrytou
reklamu, ktera je nelegalni. (ferovareklama, 2018)

V tomto ptipadé je zapotiebi uzivatele socialnich siti chranit tak, aby pro né byla placena
partnerstvi jednozna¢né rozpoznatelna a trh influencer marketingu se tak rozvijel spravnym
smerem. Férovost a zodpovédnost za oznaceni spolupraci je vizitkou profesionalni spoluprace.
(Fér fluecner, 2020)

3.1.1 Typy spolupraci s influencery

Spoluprace s influencery miize byt vSelijaka. Tato podkapitola se veénuje vyctu téchto
spolupraci a mozZnosti, jak na spotfebitele zaptsobit skrze influencery. Samoziejmé kazdeé firme
muze vyhovovat néco jiného, a proto je dobré védét jaké zplisoby lze vyuzit.

Existuje hned nékolik zptisobt jak se firma nebo znacka mize spojit s infuencery. Dilezité je
projit vSechny aspekty a dbat na to, aby se spoluprace stale ztotoznovala s vizi, cili a hodnotami
organizace. Hlavnim rozdélenim spolupraci je na placené spoluprace a barterové spoluprace. U
placené spoluprace dostane influencer za propagaci zaplaceno. Naopak u barterové spoluprace
dostane za sdileni obsahu produkt ¢i sluzbu. (optimalne.net, 2021)

Publika¢ni webova stranka Medium (2019) uvadi dokonce 6 rtznych zpusobi, jak lze
spolupraci s influencery pojmout. Jedna se o: sponzorovany obsah, recenze, soutéze a darky,
spoluprace na produktu a obsahu, dlouhodobi ambasadoii a prevzeti uctu firmy na socidlni
platformach.

Pokud se jednd o sponzorovany obsah, vysvétleni je jednoduché. Osloveni druhé strany maze
byt jak na stran¢ influencera, tak na strané firmy. Jde o domluvu, zda je influencer ochoten a
schopen propagovat firmu/znacku nebo jeji konkrétni produkt. Naopak u prvotniho impulsu ze
strany influencera jde o dohodu, zda by se znacka nespojila pravé s konkrétnim influencerem a
nenavazala tak spolupraci. Jednim znejbéznéjSich piikladl recenze je nabidka firmy
poskytnout produkt ¢i sluzbu influencerovi zdarma vymeénou za jeho sdileni recenze, zkuSenosti
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a hodnoceni. U soutézi a darkii se jednd o oboustranné¢ vyhodnou aktivitu, ktera zavisi na
zapojeni sledovatell a odbératelt daného influencera. VétSinou se jednd o co nejsnazsi
podminky soutéze, aby se mohl Ucastnit opravdu kazdy. Pro zapojeni je vétSinou potieba
zanechat ,,to se mi libi“ na ptispévku, sdilet pfispévek, oznacit dalsi uzivatele nebo sledovat
ruzné profily v€etné firmy ¢i znacky, kterd soutéz sponzoruje poskytnutim produktii a sluzeb
zadarmo pro vitéze soutéze (a tim zaroven pro sledovatele influencera). Spoluprace na produktu
¢i obsahu predstavuje opak jednorazovych kampani. Firma ve spolupraci s influencerem
navrhne novy, vylepSeny nebo specidlni produkt nebo obsah na socialni sit¢ firmy. Prilaka tak
influencerovi sledujici a ziska vétsi zakaznickou sit’. V dlouhodobém hledisku se pak lze dostat
k ambasadortim, coz jsou influencefi, ktefi spolupracuji s firmou del$i dobu. Ambasador tak
znac¢ku propaguje nékolik mésicti nebo dokonce let. Influencer je tak bran za tvar znacky a je
s ni nadéle spojovan. Posledni moznosti je zapojeni influencera do firemnich ctii na socidlnich
platformach. Béhem toho dostava influencer pfistup k vybranym kanaliim firmy na socidlnich
sitich, ale jen po urcitou dobu. Influencer miiz vymyslet zabavné prispévky, sdilet videa ¢i fotky
a prilakat tak své sledujici na platformy firmy, se kterou spolupracuje. Naopak influencer mize
ziskat dals$i sledovatelé, kteti ho objevi na sitich firmy.

3.1.2 Sledujici influencerii

Pokud se hovofi o influencerech a influencer marketingu, jsou nedilnou soucasti sledujici,
odbératelé a pozorovatelé vlivnych lidi a konzumenti marketingu na socidlnich sitich. Je vice
nez nezbytné dozveédét se, co nejvice o lidech, na které je potieba plsobit a umét je rozdelit do
skupin. Autorka v této podkapitole popisuje 3 generace, které se na internetu vyskytuji a na
které je na sitich pfedevsim ptisobeno.

Sledujici influencert 1ze rozdélit do 3 generaci — a to generace X, Y a Z. Pro téma préce jsou
dualeziti ptredevsim generace X a Y, avSak vysvétleny jsou vSechny 3 kategorie.

Generace X, v Ceské republice nazyvana taky ,,Husdkovy déti jsou lidé narozeni kolem let
1965-1982. Tato generace vyrustala ve finan¢ni, rodinné a spolecenské nejistoté. Zaroven je to
prvni generace, ktera vyristala a pracovala s po¢ita¢i a novymi technologiemi. (Kmosek, 2020).
Cynicka a pesimisticka generace, sazejici na pragmatismus a individualismus. Maji radi své
jistoty a boji se zmén. Co se tyce svéta internetu, preferuji komunikace skrze e-mail a postupné
objevuji socidlni sité a zakouti internetu. Nové véci na internetu a praci s nim vétSinou provadéji
pod vlivem svych déti. Socialni sit’ YouTube pro né piedstavuje filmovy kanal. (Ipsos, 2018)

Generace Y jsou lidé narozeni piiblizné kolem roku 1983 az po rok 1995. Casto jsou nazyvani
jako ,,milenidlové”. Ne&kteti z této skupiny generace zaZili postupné spusténi socialni sité
Facebook a spousta z nich byla prvnimi uZzivateli. Dodnes radi komunikuji pfes zpravy na
Facebooku nebo Whatsappu. Oceiiuji kratka videa, a naopak ignoruji opakujici se reklamu.
Technologiemi, které vyuzivaji témét kazdy den jsou notebook, chytry telefon, a predevsim
pfipojeni k internetu. Na rozdil od generace X preferuji spolupraci ve skupiné nebo tymu.
Zaroven kladou velky diraz na smysluplnost vykonavané prace. (Kmosek, 2020)

Jako posledni nejmladsi generace Z, kterd je narozena v letech 1996 az 2014. Jejich prezdivka
je ,,smart generace* nebo také ,,net generace®. Jsou narozeni do svéta socidlnich siti a jejich
pouzivani je pro n¢ denni chleba. Komunikac¢nich platforem na internetu pouzivaji hned nékolik
a kazdou pro jiné ucely. Generace Z preferuje predevsim kreativitu, hudebni podkres, napad
atd. Zaroven je Casté opakovani reklamy je spiSe odradi. Jsou pfesvédceni, Ze prace je zaroven
zabava a mé¢li bychom d¢lat to, co nas bavi. Tito jedinci velmi spoléhaji sami na sebe, ale i
pfesto jsou vice tymovéjSich nez generace piedchozi. K zaujmuti generace Z je potieba
pusobeni na socialnich siti s obsahem, ktery bude odlisny nez samotné reklamy. Pan Volek
(2018) uvadi 5 klicovych aspekti pro komunikaci s touto skupinou, kterymi jsou: unikatnost,
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opravdovost (profesionalni autenti¢nost), udrzitelnost (odpovédnost viuci zivotnimu prostiedi),
dostupnost a ptirodnost. S postupem casu lidé zacinaji mit vétsi a vétsi naroky na mnoho véci
a u této generace tomu neni jinak. Ackoliv jsou generace Y a Z stale online na socialnich sitich,
maji jiné zajmy a potieby. Tomu je tieba vzdy pfizplsobit i marketingové strategie a cileni.
(Volek, 2018)

3.1.3 Zhodnoceni spoluprace s influencery

V nyné&jsi podkapitole se autorka vénuje vypoctu zhodnoceni spoluprace s influencery a
navratnosti celkovych investic do tohoto marketingu. Bez ohlédnuti se zpatky na investice a
vycisleni urcité névratnosti, nelze ziskat prehled, a predev§im neni mozno urcit, zda je
marketingovy postup spravny a ¢i piindsi firm¢ zisk a popularitu.

Zhodnoceni navratnosti investice pfi spolupraci s influencery je velmi dilezitym aspektem,
ktery je potieba brat v potaz. Jeding tak firma zjisti, zda je vyhodné se s influencery spojit ¢i
nikoliv. Bez zméfeni informace o zhodnoceni neni mozné fici, zda se vyplati investovat do
influencer marketingu nebo ne. Vzoreéek pro vypocet navratnosti investice do influencer
marketingu je dle Get Boost (2019) naprosto standardni. JednoduSe se odectou vynaloZené
naklady (investice) od ptinosu (benefity) a to celé se vydé€li vynalozenymi naklady a vysledek
je na svété. Pro procentudlni vyjadieni staci vyndsobit vysledek stem. Vzorecek pak muze

LRINOS—VYNALORENE NAKLADY — ZHODNOCENT INVESTIC * 100
VYNALOZENE NAKLADY

vypadat takto:

S vypoctem vsak ptichazi 2 slozité otazky, a to: ,,Co vSe lze zaradit do ndkladi? a ,,Jak vyjadfit
penézni hodnotu pfinosu, pokud se nejedna o ptimy prodej?*. Naklady influencer marketingu
jsou v tomto ptipad¢ trojiho druhu: interni, externi a variabilni. Mezi interni naklady zpravidla
patii lidské zdroje, Cas a poskytnuté produkty. Do slozky externi naklady se fadi honoraie
influencerti, agenturni fee (které piedstavuji vyjednavani najaté agentury s influencerem o
prabéhu spoluprace a o samotném honorafi, pokud firma nemd v tomto sméru zkuSenosti) nebo
také legalni ndklady. Posledni sloZkou jsou variabilni ndklady, kam se fadi produkce, medidlni
podpora, analyza a vyhodnoceni. (Get Boost, 2019)

Zhodnoceni vynalozenych nakladi se v pfipad¢ influencer marketingu fidi také podle
stanoveného cile propagace. Cilem muze byt prodej, povédomi nebo konverze, coz lze popsat
jako situaci, kdy uzivatel socialnich siti vykonané provozovatelem zadanou akci. Pro ziskéani
veskerych potiebnych informaci, 1ze vyuzit UTM parametry, promo kody, které se vkladaji do
internetového nakupniho kosiku atd. Co se ty¢e promo neboli slevovych kédd, jsou
nespolehlivéj$im zpisobem, jak Gspé$nost spoluprace zméfit. Jsou tedy vyhodné jak z hlediska
naldkani sledujicich influencera a potencionalnich zakaznikl, tak se s nimi snadno méfi

vysledky spoluprace. (Suzzie, 2020)

3.2 Vybrané priklady influencer marketingu

Tato podkapitola se bude vénovat konkrétnim piikladim influencer marketingu v Ceské
republice. Na zakladé ukazek obsahu vybraného influencera bude pfedstavena néktera ze
spolupraci influencera.

Shopaholic Nikol neboli Nikol Cechova ve spolupraci s The Vegetarian Butcher. Znac¢ka the
vegetarian butcher se oznacuje ,feznikem* budoucnosti, kdy pietvaii klasické masové
pochoutky na rostlinné varianty s bajecnou chuti. (The Vegetarian Butcher, 2022)

Znadka je se svymi vyrobky v Ceské republice na trhu od &ervna roku 2020. The Vegetarian
Butcher je plivodem nizozemska znacka, ktera byla zalozena roku 2010. Jak uz bylo feceno,
nabizi rostlinné vyrobky, a to ze sdji, pSenice, bylin, kofeni, diky kterym se snazi dosahnout co
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nejblizsi chuti masa. V ramci komunikace znacky, si zaklddaji na ptibéhu transformace
tradi¢niho feznika na feznika budoucnosti. Jejich vizi je nastaveni novych podminek

V potravinarském priimyslu, kde si bude mozné vychutnat chut’ masa i bez zvirat. (MediaGuru,
2020)

The Vegetarian Butcher neni jedinou znackou na trhu, kterd se snazi ptiblizit chuti masa, ale
zaroven vyuzivat pouze rostlinné slozeni. Bylo tedy potfeba n¢jakym zpiisobem zaujmout lidi
a presveédcit je ke koupi. Znacka sama vytvaii pravideln¢ obsah na své sité a dava lidem rady,
tipy a recepty, jak si jejich produkty pfipravit a vychutnat, co nejvice. Zaroven se ale spojila
s nékterymi z influencert, pro zaujmuti a zasazeni vétSiho poctu uzivateld, a tak pfiméla nové
lidi ke koupi jejich vyrobkl. Se znackou vSak nespolupracuje jen tak nékdo. Z vétSiny The
Vegetarian Butcher spolupracuje pouze s influencery, ktefi podporuji rostlinou stravu, zajimaji
se 0 zivotni styl a sami jsou bud’to vegetariani ¢i vegani. Jednou z nich je Shopaholic Nikol,
kterd na svém instagramu a facebooku pravidelné sdili fotografie a videa s vyrobky The
Vegetarian Butcher. Svym sledujicim nabizi také recepty, které si sama pfipravuje a oni je tak
mohou vyzkouset také. Ukazka piispévku Nikol Cechové v ramci spoluprace s The Vegetarian
Butcher je k nahlédnuti v piiloze ¢. 1.

Dalsim piikladem influencerské spoluprace je spojeni Nikol Leitgeb (difve Stibrové) a znacky
Zoot. Internetovy obchod Zoot vznikl v Praze, a kromé& Ceské republiky se zaméfuje na
Slovensko a Rumunsko. Na svych webovych strankach uvadéji, Ze razi unikatni omni-channel
koncept, ktery spojuje to nejlepsi z online a offline svéta do jednoho rychle rostouciho
lovebrandu. Pysni se tim, Ze se nezaobiraji jen technickymi vécmi a inovacemi, ale zajimaji je
predevsim jejich zdkaznici. Na svém webu uvadéeji pres 300 moédnich znacek a maji vlastni
vydejny, kam si Ize obleéeni nechat zaslat, vyzkouset a teprve potom zaplatit. (Zoot, 2021)

Zoot jakozto e-shop s modou sam vytvaii obsah na socialnich siti. Sdili rizné tipy na obleceni,
madni trendy, nové produkty, slevy, akce, soutéze apod. Umi upoutat pozornost a kazdy rok
piijdou s né¢jakou kampani. Nejvice Sifenou je nejspise Vano¢ni kampan, kde se snazi o spojeni
vanoc¢nich barev, dekoraci, pohadek a filmu, nalady, darkd a vS§eho mozného, co k Vanoclim
patii spole¢né s obleCenim, které na svém e-shopu uvadéji. I presto, Ze sami maji na instagramu
necelych 100 tisic sledujicich, maji spoluprace s influencery kSirSimu pusobeni na
potencionalni zakazniky. Ptes své influencery sdili jak domluvené kampang, tak soutéze, jejich
hodnoty, Sirokou nabidku, zdkaznicky servis, a dokonce slevové kody, které mohou vyuzivat
sledujici influencerd, kteti se Zootem spolupracuyji.

Nikol Leitgeb (dtive Stibrova) se Zootem spolupracuje jiz n&jakou dobu a da se tedy povazovat
za ambasadora internetového obchodu. Svym sledujicim sdili nové kousky obleceni, které Zoot
uvadi. Nikol zaroven navrhuje, jak kousky sladit, kam je vynosit a pfi jejich zkouSeni nataci
videa, aby sledujici vidéli, jak obleceni na postavé vypada. V ramci spoluprace s Nikol Zoot
poskytuje jejim sledujicim slevovy kod, ktery mohou vyuzit po urcitou dobu na nakup na
internetovém obchodu. Jak autorka jiz v préaci uvedla, slevové kody jsou skvélym néstrojem pro
zhodnoceni investice do influencer marketingu, a lze tak zjistit jaky dosah spoluprace ma.
V ramci kampani Nikol se Zootem spolupracuje piedevSim v ase Vanoc, kdy je kampan
postavena pievazné na Nikol a jejich blizkych. Do kampané se potizuji jak fotografie, tak kratka
vtipnd videa, kde jsou ucastnici obleceni v nékterych odévech praveé z obchodu Zoot. Nékteré
z ptikladii spolupréce s Nikol jsou vyobrazeny nize Vv piiloze €. 2.

Z fad muzd byl autorkou vybran Jonas Cumrik, ktery vystupuje pod piezdivkou Johny
Machette. Z jeho spolupraci je nejvice vyrazné spojeni se znackou Coca-Cola. Coca-Cola
Company je jednou z nejvétsich vyrobcti napoji na sveéte, ktery svym zakaznikiim nabizi vice
nez 500 znacek napoju. (Coca-Cola, 2022)
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Coca-Cola piejima spoustu globalnich reklam spole¢nosti, ale zaroven se snazi vytvaret obsah
v ramci urcité oblasti. Na ¢esko-slovenském trhu je firma Coca-Cola spojenas vice influencery,
se kterymi spolupracuje na delsi ¢asové rozmezi, a vytvari tak dlouhodobé vztahy. OvSem firma
vystupuje na socidlnich sitich i sama, kdy ptidava pravidelny obsah, kterym vytvari spojeni a
vztahy se zakazniky (spotiebiteli) zaroven s cilem zasahnout jejich emoce a hodnoty. Coca-
Cola si zakladd na brand marketingu, kdy se snazi vstoupit do povédomi spotiebitelt a byt
znackou, kterou ostatni miluji. Pfi tom vSem jde znaCce o spojeni lidi a blizkych pti béznych
ale i svate¢nich dnech, kdy si spole¢né vychutnaji chut’ napoje Coca-Cola. Béhem roku firma
potadad spoustu akci, soutézi, sponzoruje akce jinych firem a vymysli nové kampané pro
utvareni dale vétsiho love brandu (tj. znacka, kterou miluji zakaznici, ale i zaméstnanci; zaroven
ma poslani, které upoutd zékazniky a snazi se je I1épe poznat).

Jednim z influencert, se kterymi Coca-Cola spolupracuje je Jona§ Cumrik, ktery s firmou
spojen uz delsi ¢asové obdobi. S Jonasem firma spolupracovala i na nékolika kampanich, které
se Ucastnilo i vice influencerti. Mezi kampané patii napi.: Léto s Colinem, Vano¢ni kamion
Coca-Cola, vafeni pod nazvem ,,Spolu chutna nejlépe®, nebo Vano¢ni kampan ,,Kouzlo byt
spolu.”. Jelikoz firma navazuje spiSe dlouhodobé spoluprace a wvybira si influencery
s kreativitou a laskou ke Coca-Cole, da se zde mluvit o ambasadorech. Naptiklad v kampani
,Kouzlo byt spolu“ kazdy zambasadorti odkryval vano¢ni zvyky rtznych néarodnosti se
zapojenim Coca-Coly. V kampani §lo piedev§im o vyzdvihnuti oslav sily, sounalezitosti a
kouzla mezilidskych vztaht. (MediaGuru, 2021) Co se ty¢e kampané ,,L.éto s Colinem*, zde se
jednalo o cestovani po Ceské republice ve fotogenickém Volkswagenu piezdivaném Colin.
Zapojilo se hned nékolik influencerd a s nimi jejich blizci, ktefi si Colina béhem léta vysttidali
a dokumentovali jejich cestu. Se zasobou napoje Coca-Cola tak poukazovali na krasy ceskych
pamatek ve spojenim proziti skvélych zazitkt s prateli. V ptiloze €. 3 této prace je vyobrazeny
prispévek, ktery nasdilel Jona§ Cumrik v ramci kampané ,,Léto s Colinem* s Coca-Colou.

Jednou z nasledujicich influencert je Anna Sulcova, kterd ma na svém konté hned nékolik
spolupraci a spojeni S vétSim po€tem firem. Spolupracuje napiiklad se znackou Hyundai,
WaterDrop, Tezenis, Adidas nebo se s internetovym obchodem Zalando. Anna Sulcova je
jednou z ambasadori e-shopu Zalanda, ktery ma kazdy rok ptipraveny ambasadorsky program
pro Ceskou republiku, ktery se pribézné rozsifuje s cilem zaujmout co nejvétsi skupinu
potenciondlnich zdkaznikd. Zalando je evropska modni a lifestyle online platforma, ktera byla
zalozena roku 2008 v Berlin€. Nyni ptisobi v 23 zemich, kde zékazniky obléka od hlavy az
k paté: od obleceni, ptes dopliiky, obuv, a dokonce beauty produkty. Jejich cilem je, aby
platforma byla prvnim mistem, kam potencionalni zakaznik zamifi, jakmile pomysli na médu
— tzv. start point fashion. SnaZi se zaujmout také rozsahem svého sortimentu, kdy nabizi pfes 5
tisic znacek. Internetovy obchod Zalando jde vzdy s ptichozimi trendy a zaroven se stard o
dopad na zivotni prostedi, kdy se snazi balit objednavky do zcela recyklovatelnych obald.
V ramci spolupraci s influencery maji pfiblizné€ u vSech stejné pojeti a frekventovanost. Oproti
jinym internetovym obchodiim, Zalando neposkytuje konkrétnim influencerim slevové kody
pro jejich sledujici, ale nabizi slevy a obcasné slevové kody samostatné na svém e-shopu.

Anna Sulcova ve spolupraci se Zalandem ziskava pro tvoieni obsahu produkty dle svého vybéru
a relativné vyraznymi slevami. Na svém instagramu poté Anna Sulcova sdili fotografie outfiti
z vybraného obleceni ze Zalanda nebo kratka videa, kde pfedvadi vice outfitli s riznymi stfihy
videi, které o néco vice zaujmou. Cim vice pokrogili technologie, tim 1épe se pracuje
S natoCenymi videi a jejich pozdé¢jsi Upravou. Proto i v dneSni dobé videa od influencerti
pfipominaji kratké reklamy jako od profesiondlnich jedincl. Ne&kteti influencefi dokonce
vyuzivaji profesionaly v oboru, ktefi jim pomahaji zpracovavat spoluprace, které mohou mit
pozdé&ji pro spotiebitele vétsi vahu. Na fotografiich i1 videich lze tak poznat, ze se jednd o
propracovanou reklamu, a ne o pouhé sdileni propagace. U Anny Sulcové lze narazit i na
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spontanni oznaceni, pifi sdileni kazdodennich zaleZitosti. Influenceti spolupracujici s obchodem
Zalando se pravidelné sttidaji ve zvefejiiovani obsahu v ramci spoluprace. Nejvice popularni
jsou nejspiSe unboxingy a hauly. Unboxing spociva v rozbalovani zaslan¢ho baliku, kdy
influencer na videu postupné odkryva, co mu bylo zaslano. Hauly jsou na podobné bazi s tim
rozdilem, ze jde o okamzité vyzkouSeni produkty, takze uzivatel socidlni siti ihned vidi, jak
produkty sedi, jejich barvu, jak vypadaji atd. Haul zaroven zachycuje jiz posbirané zkusenosti
s produkty nebo poznamky a komentare, které influencer k danym produktiim ma. Béhem roku
se konaji 1 dlouhodobéjsi kampané, které reaguji na soucasnou situaci ¢i obdobi. Kampang,
fotky, videa (jak hauly tak unboxingy) lze u Anny Sulcové zpozorovat na jejim instagramovém
uctu a na platformé TikTok. Jednim z ptikladi propagace znacky Zalando na instagramovém
Gétu Anny Sulcové je k nahlédnuti v piiloze ¢. 4.

Posledni z piikladl influencer marketingu je Kamila Sikl ve spolupréci s firmou Big Boy.
Firma Big Boy je jednou z nejvétsich vyrobeii ofechovych masel v Ceské republice. ZaloZzena
byla taktéZ v Ceské republice a nabizi produkty od ofechovych masel, pies lyofilizované ovoce
(tzn. ovoce susené mrazem) az po proteinové tyCinky a chipsy. Firma si velmi zaklada na kvalité
a Cerstvosti, kterou svym zakaznikiim dodava. Big Boy si tak neché kvalitni suroviny dovazet
zZ nejlepsich destinaci jako jsou Argentina, Indie nebo Itdlie. Zakladatel pii vytvoreni firmy roku
2016 ucitil pileZitost pravé ve vyrobé arasidovych masel, ktera do té doby v Cesku nebyla az
tak kvalitné zpracovana. Vyzil tak Castecné diry ceském trhu v oblasti ofiSkovych madsel.
(Forbes, 2020)

Postupem casu si zakladatelé uvédomovali sily influencerstvi a oslovili tak na dlouhodobou
spoluprace blogerku Dominiku Stoviékovou (zndmou jako MamaDomisha), ktera dokonce
ptisla se svoji kolekei vybranych produktt. Po propagaci Dominikou a jejimi novymi vyrobky,
se objednavky firm¢ jen hrnuli. Do projektu s Dominikou se zapojil i jeji partner Erik Meldik a
spole¢né piinesli postupné nekolik dal§i produktd, o které byl enormni zdjem. ZkuSenost
takovéto spoluprace Big Boye dovedlo k vytvofeni dalsi. Tentokrat s Kamilou Sikl, ktera na
internetu vystupuje jak na svém profilu, tak na spole¢ném s manzelem a détmi The Sikls. Ve
spojeni s Kamilou se vytvoftili produkty jako je: lyofilizované ovoce (rizné druhy) obalené
v ¢okolade, a to jak v mlécné, tak tmavé a bilé. DalSim produktem je namichana proteinova
granola z ovesnych vlocek, ofechti, medu a dalSich pfisad. V ramci spoluprace jsou
influencerim zasilany produkty, které se jednou za ur¢ité obdobi propaguje. Stejné tak je to
v propagaci znacky Kamilou Sikl. Kamila tak dokaZe oslovit sledujici jak na produkty
vytvofené ve spolupraci s ni, tak na produkty, co Big Boy uvadi ze své rezie. Nejvice
propagovanymi produkty jsou Grand Zero, které jsou bez ptridaného cukru, produkty vyvinuté
ze spoluprace, precliky v ¢okolad€ se zahrnutim dalSich novinek, které Big Boy pravidelné
piinasi. Propagace u Kamily probiha na jejim soukromém instagramovém uctu, kde popisuje a
doporucuje konkrétni ofechova masla podle chuti a konzistence. U spolupraci s Big Boyem
jsou na ur¢itou dobu k dispozici slevové kody, které jsou bud’'to sdileny samotnym Big Boyem
nebo v ramci spolupraci s influencery, kdy ma kazdy influencer sviij konkrétni slevovy kod.
Stejné tomu tak je u Kamily Sikl, ktera svym sledujicim pravidelné pfinasi slevovy kod na
produkty firmy Big Boy. Firma tak vi, kolik zakazniki objednalo na zaklad¢ sdileni
konkrétniho influencera, jaky ma spoluprace smér a zda se firmé vyplati s influencery
spolupracovat. Jednou z ukéazek spoluprace Big Boye s Kamilou Sikl je vyobrazena v piiloze
¢. 5 této prace.

3.2.1 Nejvétsi influencefi v CR za rok 2021

Podkapitola se vénuje vyctu vlivnych lidi na socialnich siti, kteti byli stanoveni jako nejvétsi
influenceti Ceské republiky za rok 2021. Autorka uvedla pouze nekteré z nich.
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Dle pocti sledujicich na socialnich sitich, lze zjistit, kdo se dostal mezi nejsledovanéjsi
influencery v Ceské republice. Avsak &isla v poétech sledujicich automaticky neznamenaji tak
velky vliv. Néktefi maji sice méné sledujicich, ale v porovnani s vét§imi pocty sledujicich u
jinych influencerti, mohou mit vétsi miru interakce, zpétné vazby a také vétsi vliv. I tento aspekt
je potieba brat v avahu pii vybéru influencerti pro prezentovani firmy. Jde o to, aby pocty
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sleduji a podporuji jeho tvorbu.

Mezi nejvétsi influencery Ceské republiky se dle Evision (2019) dostali naptiklad:

Petr Cech, ktery méa nyni pfes 2.2 miliont sledujicich na instagramovém uétu a na
facebooku kolem 8,6 milionu. Neptsobi vsak jen pro Ceské ale i svétové diky své
fotbalové kariéfe. Na sitich tak komunikuje jak Cesky, tak anglicky. Mezi znacky, se
kterymi spolupracuje patii napt.: Volkswagen, O2, Cadbury UK atd.

Dal$im muzskych influencerem je Leo§ Mares, ktery ma na svém instagramovém konté
ptes 1,1 miliond sledujicich. Spolupracuje naptiklad s Penny marketem, Nespressem,
Mixitem nebo se znackou Big Boy Butter a dalsi. Pan Mares je nékdy oznacovan jako
,,chodici billboard®, jelikoz je znamy mnozstvim sdilené reklamy. Je také znamy jak
dlouholety moderator radia Evropa 2. Svym ptisobenim si ziskal uz mnoho divaku, ktefi
jsou na jeho puisobeni zvykli.

Nasledujicim influencerem je Jirka Kral. Pisobi na instagramu (pies 900 tisic
sledujicich), TikToku (240 tis. sledujicich) a dfive i na YouTube, kde piekonal hranici
1 milionii odbératelii. Na svych socialnich sitich sdili cestovani, lifestyle a oblast
gamingu (tj. po¢itatové hry). Spolupracuje se zna¢kami jako je Milka, ASUS, Oral-B,
BeRider a dalsi.

Z tad zen je potfeba zminit jednu z nejvlivngjSich ¢eskych mladych influencerti a to
Annu Sulcovou. Piisobi na vétsiné socialnich sitich, nejvice viak na instagramu (895
tis. sledujicich), YouTube (480 tis. sledujicich) a TikToku (774 tis. sledujicich). Vénuje
se predevs§im cestovani, mode, lifestyle a beauty. V ramci svych profild na sitich se
snazi 1 sdilet aktualni informace jak ze svéta, tak o obecném déni. Spolupracuje se
znac¢kou Hyundai, Zalando, Tezenis a dal$imi.

Dalsi influencerkou je Nikol Cechova neboli Shopaholic Nikol, jak se prezentuje na
socidlnich sitich. Dfive plisobila na platformé YouTube, dnes se pfevazné vénuje svému
instagramu, kde ma 734 tisic sledujicich. Nikol se vénuje modé, lifestylu, cestovani.
Nikol spolupracuje se Zalandem, Manufakturou, Intimissimi, The Vegetarian Butcher a
dalsimi. Své spoluprace ma velmi propracované a da se fici, ze profesionalné provedené.
V minulych letech byla také soucasti TV Nova, kde moderovala Snidani s Novou. Nikol
ma dokonce svou znacku obleceni se jménem Lacl.

Poslednim z fad muzi je Karel Kovai neboli Kovy. Plsobi pfevazné na instagramu (804
tis. sledujicich) ale stale sdili tvorbu 1 na YouTube kandle, kde ma okolo 872 tisic
odbératelii. Kovy se vénuje lifestyle, cestovani, komickym ptispévkiim ale predevSim
edukaci sledujicich. Spolupracuje se znackami jako je Zalando, Grohe, Bageterie
Boulevard a jiné.

Zavéreénou influencerkou je Nikol Stibrova, nyni jiz Leitgeb. Nikol je ¢eska herecka,
moderatorka a jedna ze skupiny holek 3v1, které vytvareji kratka vtipna videa. Nikol
pusobi na socidlni siti Instagram, kde ma nyni okolo 650 tisic sledujicich. Vénuje se
predevsim lifestyle, mod¢, komedialni tvorbé a oblasti maminek a déti. Sdili pfedevsim
kazdodenni zalezitosti se vtipnym podanim. Spoluprace ma napt. se znackou MAC
Cosmetic, Levi’s, ZOOT, Tempus Design a dalSimi.
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Na socialni sitich se najde samoziejme vice ceskych vlivnych osobnosti, ktefi stale rostou nebo
dalsi ptibyvaji. Pro kazdou znacku nebo obchod je vyhovujici nékdo jiny a je potfeba se zamérit
jak na miru vlivu osobnosti, tak na jeho ptisobeni, z4jmy, hodnoty, a pfedevSim na sdileny
obsah. Pfi Spatné volbé také nemusi dojit k zviditelnéni znacky a rozsiteni cilové skupiny, ale
pravé k opa¢nému efektu. Nespravny vybér miize zna¢ce dokonce uskodit a reputace se tak
miize stat i nezménitelnou.

3.3 Kbvantitativni vyzkum

Nynéjsi kapitola popisuje kvantitativni vyzkum, ktery je ptizptisoben tématu bakaldiské prace
s cilem zjistit, zda ma influencer marketing vliv na nakupni chovani a jestli spotfebitelé
nakupuji dle recenzi vlivnych lidi ve svété internetu. Kvantitativni vyzkum byl proveden
prostfednictvim dotaznikového Setfeni. Dotaznik byl vytvoifen na platformé survio.cz a
nasledné sdilen na socidlnich sitich Facebook, Instagram a Twitter. Pomoci dotaznikového
Setfeni se autorka bude snazit zjistit postoje tdzanych respondenti vici influencertim, jejich
pusobeni na socidlnich sitich a s tim spojeny influencer marketing spolecné se spotiebitelskym
postojem. Vysledky a vyhodnoceni dotaznikového Setfeni budou vyobrazeny v nasledujici
kapitole této prace.

Dotaznikové Setfeni se skladalo ze 3 ¢asti, kdy prvni ¢ast obsahovala demografické otdzky na
respondenty pro jejich pozdéjsi snadné roziazeni do skupin. Druhd ¢ast odkryvala vyuzivani
socialnich siti respondenty. Tteti a zaroven posledni Cast se konkrétngji zaobira znalosti
respondentll o influencerech a influecner marketingu. Déle se orientuje na diivody uzivatelské
sledovani vlivnych lidi a zda jsou timto odbératelé a sledovatelé ovlivnény v ramci nakupniho
chovani.

3.4 Vysledky a vyhodnoceni

Vyplnéni dotazniku se zucastnilo 148 respondentdl, ktefi byli osloveni v ramci socidlnich siti
prostfednictvim sdileného odkazu. Dotaznik se sklada z 23 otazek, pfi¢emz prvni 4 otazky jsou
demograficky zalozené. Co se tyCe respondentli, pfevazovali odpovédi od Zen v poctu 117
oproti muzim, kterych odpovédélo z celkového poctu 31. Otazky byly kladeny pro jakéhokoli
respondenta bez uptfednostnéni vékove kategorie. Na dotaznik vSak odpovidali uzivatelé od 15
do 45 a vice let. Nejvétsi skupinou respondentti byli lidé ve véku od 21 do 26 let, kdy jejich
vétSina tvorila 45,3 %. V tésném zavesu byla skupina 15 az 20 let, kterd tvotila 16,9 % a na
tietim misté v poctu odpovédi umistila skupina od 27 az do 35 let, ktera byla pouze o jedno

procento niz§i. Celkova procenta zastoupeni jednotlivych vékovych skupin jsou dale
vyobrazena v grafu, ktery je obsazen v ptiloze této prace s Cislem 6.

Respondenti zaroven odpovidali na otdzku ohledné nejvySe dosazené¢ho vzdélani. Nejvice
respondentl zaskrtlo odpovéd’ ,,Stfedni — S vyucenim/ s maturitou® a to celych 64,9 %. Hned
poté byla nejvice uvadéna odpoveéd ,,Vysokoskolské vzdélani“. Zaroven z celkového poctu
respondentll je 37,6 % stale se studentskym statusem. Praci na plny uvazek ma 30,6 %
dotazovanych a préci na polovi¢ni uvazek ¢i brigadu 12,9 %. Dotaznik vyplnilo 1 urcité
procento lidi samostatné vydélecné ¢innych, lidé na matefskych ¢i rodicovskych dovolenych a
minimalni procento nezaméstnanych. Timto demografické otazky skoncily a respondenti dale
odpovidali na otazky k tématu.

Nasledujici otazka se jednoduse zaméfila na to, zda respondenti vyuzivaji socialni sité na
internetu. Jelikoz v dneSni dob¢ Ize spoustu véci pres socialni sité zafidit a internet vyuziva
V podstaté¢ kazdy, neni vysledek ptekvapujici. VSech 148 respondentti odpovédélo, Ze socidlni
sité¢ vyuziva, coz ¢ini 100 % z celkového poctu. Dalsi otazka byla v tomto sméru rozsifujici a
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respondenti odpovidali na otazku na kterych socialnich siti piisobi. V ramci otazky bylo mozné
zaSkrtnout vice odpovédi, jelikoZz Casto uzivatelé internetu maji na socialnich sitich vice profila.
Na vybér z moznosti byl: Facebook, Instagram, YouTube, TikTok, Twitter anebo odpovéd’ jiné.
Odpoveédi byli velmi vyrovnané a nejcastéji zaskrtnutou se stala platforma Facebook, kterou
uvedlo 33 % z dotazovanych. Vysledky dalsich socialnich siti, Ize vypozorovat z grafu, ktery
je k nahlédnuti v ptiloze s ¢islem 7. Tim, ze dotaznik byl zvefejnén a nasdilen na socidlnich
sitich Facebook a Instagram, jsou odpovédi relevantni k vybéru socidlnich siti, které jsou
vyuzivany.

Pro dalsi selektovani respondentti byla uvedena otdzka na piiblizny pocet hodin travenych
denné na socidlnich siti. Z odpovédi je patrné, ze nejvice ucastnikl dotazniku (52 %) travi na
socialnich sitich 1 az 2 hodiny denné. Dalsi vétsi ¢ast ucastnikt (41,9 %) na socialnich sitich
stravi dokonce 3 az 5 hodin denné¢. Necelych 5 % potom socidlni sité¢ vyuziva 6 az 8 hodin
denné. I ptesto jaké vysledky dotaznik poskytnul, je autorka pfesvédcena o tom, Ze spousta
uZivatelii socialnich siti nema piehled o tom, jak dlouho denné travi na socilnich sitich. Clovék
si n€kdy ani neuvédomi, ze ho straveny ¢as na mobilnim telefonu, tabletu ¢i poéitace strhne ke
sledovani a kontrolovani socialnich siti. V dnesni dob¢ vsak existuji aplikace na zaznamenavani
¢asu u obrazovky zafizeni, které zrovna clovek vyuziva. Uzivatel mé tak ptehled o tom, kolik
casu denn¢ stravi na mobilnim zafizeni a také rozpis ¢asu na konkrétni aplikace. I kdyz si to
lidé nechtéji priznat, vétSinou u displejit mobilu stravi v priméru 4 hodiny denné. (Jabli¢kar.cz,
2021)

Otazka ¢islo 8 zjistovala, zda respondenti nékdy zakoupili zboZzi na zaklad¢ shlédnuté reklamy
na socidlnich sitich. Jelikoz reklama spotiebitele zasahuje kazdy den, aniz si to sami uvédomuji,
odpovéd byla v celku jednoznacéna. Celych 75,7 % uvedlo, Ze je jiz nékdy nakoupili na zakladé
reklamy na socialnich siti. Zbylych 24,3 % uvedlo, Ze je na zékladé reklamy nenakoupili. Dalsi
otazka zkoumala, zda respondentiim a zaroven uzivatelim vadi reklama na socidlnich sitich, a
to v podobé¢ bannerd, prokliki, sdileni, sponzorovani prispévki atd. Odpovédi byly rtiznorodé,
avSak nev¢tsi ¢ast dotazovanych odpovédélo ,,spiSe ano*. Presné rozdéleni procent odpoveédi je
patrné z grafu, ktery je ptidany v piiloze s ¢islem 8. V dne$ni dob¢ je opravdu téZké zaujmout,
ale pokud chtéji firmy ziskat nové zakazniky, musi pfijit s né€im, co je zasdhne a donuti
pfemyslet nad koupi produktu, ¢i alespont navstiveni webovych stranek nebo e-shopu. Praveé
pro tento Ucel jsou vyuZzivani influencefi, ktefi dokdZou odprezentovat produkt v jednom Case
velkému publiku, které ke konkrétnimu influencerovi vzhlizi. Na trhu je denné nespocet
nabidek, produkti a sluZeb a je t€Zké se mezi nimi zorientovat. Pokud chce vSak firma urvat
zakazniky pro sebe, musi byt vidét. Zaroven si ale dnesni spotiebitelé nekoupi jen tak néjaky
produkt, ktery neznaji. Nejprve se zeptaji své rodiny a blizkych na jejich doporuceni ¢i
zkuSenosti s nékterymi produkty. Poté zacinaji zkoumat recenze, které napomohou k vybrani
spravného a fungujiciho produktu. Doporuceni, recenze, sdileni ale i kritika jsou tak dilezitymi
aspekty pii nakupnim rozhodovani. To firmé€ mtze poskytnout prave spoluprace s influencery,
kteti po vyzkouSeni produktu nebo navazani spoluprace doporu€uji produkt firmy svym
sledujicim. Sdé€luji jim tak jejich zkuSenosti s produktem ¢i sluZzbou, jejich doporuceni a
zhodnoceni vybéru a znacky. Autorka si tak troufd tvrdit, ze influencer marketing ma svoji
budoucnost a jeho vyuziti jisté v nasledujicich letech jen tak neskonci.

Otazka ¢islo 10 od respondentti zjiStovala, zda maji pocit, Ze na né€ socidlni sité¢ maji urcity vliv.
Nejveétsi cast odpovidajicich, presné 32,4 %, uvedlo, ze je socialni sité spise ovliviiuji. Dokonce
26,4 % odpovédélo, Ze je socidlni sité urcité ovliviiuji a 27,7 % zaskrtlo odpovéd’ ,,neutralng®.
»Spise ne*“ uvedlo kolem 12 % dotazovanych. Nasledujici otazka se snazila odhalit, kolik
respondentll znd a rozumi pojmu influencer marketing. Znacna ¢ast (49,3 %) uvedla, ze védi, o
co se jedna. Lidi, které nevédéli, co influencer marketing je, bylo 16,2 % a 34,5 % tusilo, co
pojem znamenad, ale nebyli si jisti. Navazujici otazka byla jedna z otevienych, kde respondenti
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uvadéli, co podle nich influencer marketing je. Pfi sbéru odpovédi autorka zjistila, Ze spoustu
odpovédi neni daleko od pravdy a Ze respondenti zkracené védi, co se pod pojmem influencer
marketing skryva. Mezi nejcastéjs$i odpovedi pattily vyroky jako: ,,Marketing fungujici ptes
vefejné zndme osoby na socialnich sitich., ,,Influenceti vydélavajici penize prostiednictvim
reklam a propagace produkti ruznych firem.“, Doporucovani produktd vlivnymi lidmi na
socidlnich sitich., ,,Spoluprace influencerti se znackami a nasledna propagace.”, ,,Placena
spoluprace znamé osobnosti.*, ,,Propagace produktu ze strany influencera, tzn. lidi, ktefi maji
na internetu sledovanost.”. V ramci odpovédi se ale naslo i par negativnich komentarti jako
tfeba: ,,Vnucovani zbozi.“ nebo ,,Podvod a klamani lidi.*.

Dotaznik pokracoval dalsi otevienou otazkou, ve které respondenti psali, co je jako prvni
napadne pii slov¢ influencer. Odpovédi byly riznorodé, ale par z nich se dokonce opakovalo.
Castymi byly jednoslovné odpovédi typu: Youtuber, ovliviiovatel, penize, reklama, propagator,
Instagram, vliv, internet, mladez, nataceni, celebrita, TikTok atd. Nékteti respondenti uvedli,
ze neveédi, ale byly i taci, ktefi své odpovédi rozvinuli. Nékteré z nich byly: ,,Reklama na
produkt.”, , Tviirce obsahu na internetu.”, ,,Clovék s profilem piispévkii na jednu tématiku.*,
,Clovék puisobici na socialnich sitich, ktery ma dostate¢ny dosah, aby mohl ovlivnit svym
jednanim dal3i jedince.”, ,,Clovék, ktery ovliviiuje rozhodovani a nakupovani druhych lidi.,
,.Clovek, co si vydélava penize na Instagramu.* apod. Samoziejmé zde nékteii uvedli odpovédi
V negativnim smyslu. Napt.: lenost, hloupost, cringe (tzn. trapnost), odpad, Sasek, oblbovani
atd. Je tak patrné ze influencefi nejsou hodnoceni jen pozitivng, ale néktefi lidé na né maji spise
negativni nazor. Samoziejmé zde hraje roli jakasi neznalost, kdy starS§i vékové skupiny
nerozumi trendu okolo influencerti a vlastn¢ pro né¢ ptisobeni na socidlnich sitich neni prace
jako takova.

Pro zjiSténi, zda odpovidajici sleduji na socialnich sitich influencery, tedy zndmé osobnosti,
byla uvedena otadzka cislo 14. Ne vSichni vyuZzivaji socidlni sité pro sledovani influencerd,
dalsich znamych osobnosti a celebrit, avsak celych 72,3 % respondentti uvedla, Ze na socialnich
sitich influencery sleduje. Zbylych 27,7 % vyuziva profily na socidlnich platforméch nejspiSe
k jinym ucelim. Navazujici otazka se tykala pouze respondentu, kteti v otdzce minulé uvedli,
ze influencery sleduji. Nyni uvadéli, na jakych socidlnich sitich influencery sleduji, kdy bylo
mozné uvést vice odpoveédi. Ukazalo se, ze nejvice odpovidajicich ke sledovani vyuZivaji
Instagram, ktery uvedlo 48,9 % respondentl. Hned za nim byl YouTube a v tésném zavésu
Facebook a TikTok, coz Ize vypozorovat z piilohy €. 9, ktera obsahuje graf odpovédi.

Otazka cislo 16 byla zamé&fena na ucel sledovani influencerti respondenty. Vybrat mohli z 10
riznych odpovédi, kdy jeden odpovidajici mohl zaskrtnout i vice odpovédi. Kazdy influencer
na socidlnich sitich prezentuje jinak a sdili odliSné mnozstvi témat a ptispévki. VétSinou tak
funguje sledovat vice influencerit a odpozorovat, ktery z nich a jaky obsah bude odbératele
bavit. Nejcastejsi z odpovedi byla: ,,Bavi me jejich tvorba.*, kterou uvedlo 18,8 % respondentd.
Dalsi castou odpoveédi bylo odreagovani se u jejich sledovani, kterou zaskrtlo 16,1 %
odpovidajicich. Tteti nejcastéjsi byla odpoved’: ,,Informuji mé o uréitych vécech.”. Na skoro
stejné trovni od 11 az do 7 % byly uvedeny odpovédi: ,,Inspiruji me.*, ,,Zajimaji me.*, ,,Sdileji
novinky (aktudlni udalost, novinky ve svét€).“ a ,,Sleduju za Gcelem slevovych kodi, slev a
akci.”. Jako posledni z vybranych byla odpovéd’ ,,Edukace* a ,,jiné*. Z celkovych odpovédi pak
9,9 % uvedlo odpovéd ,,Nesleduji.“ Podle zvolenych odpovédi lze usoudit, Ze influencefi
piitahuji pozornost svoji tvorbou, obsahem, ktery sdili a kterym zaroven jejich sledujici pobavi.
Graf s procenty odpoveédi na otazku, za jakym ucelem respondenti sleduji influencery je
vyobrazen v piiloze této prace s ¢islem 10.

Nasledujici dveé otazky jsou na podobné bazi, kdy se nejdiive zjistovalo, zda influencer ¢i jeho
doporuceni jiz nékdy pfimé€lo respondenta k ndkupu. Celych 52 % respondentit odpovédelo, ze
je doporuceni od influenceri je k naslednému nakupu neptesvédcilo. Druha skupina o 36,5 %
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uvedlo, ze je influencer n€kdy v minulosti pfimél k ndkupu. Zbylych 11,5 % vybralo odpovéd’
,mozna*“. Dalsi dotaz zn¢l: ,,Dokdze Vés reklama od influencerti upoutat?. Zde 39,9 %
respondentil odpovédelo, ze zéalezi na druhu reklamy. NejspiSe bude zélezet 1 na dalSich
aspektech a to, jak je reklama provedena, kdo ji vytvoril a sdili, jakym zptisobem, zda produkt
sledujiciho zajima, ¢i nikoli. Ostatni moznosti odpovédi bylo ,,ano*“ a ,ne“. Reklama
influencert tak dokaze upoutat 30,4 % odpovidajicich a 29,7 % nedokaze. Nekterého uzivatele
zaujme néco jin€ho, a ne vzdy se tak lze trefit do vkusu kazdého. Obcas si ale uzivatelé na
socidlnich sitich neuvédomi, ze je reklama zasahla a nepiiklanéji tomu tak svou pozornost.
Podvédomé vSak denné vnimaji desitky az stovky reklam, které zapomenou, ale mohou se jim
v budoucnu vybavit v piipadé potieby. Nékteré reklamy ¢lovek shlédne nékolikrat za den, aniz
by chtél. Reklama tak zanecha urcité ptisobeni a ¢lovek je tak ovlivnén, aniz by si toho byl
védom. Stejné tomu tak je v ptipadé propagace za pomoci influencerii. Na socidlnich sitich
mohou lidé sledovat influencery za jakymkoli ucelem, ale stejné se vlivu plisobeni influencera
nevyhnou.

V ramci spolupraci influencerti 1ze hovofit o slevovych ¢i promo kddech, které nabizi svym
sledujicim, ktefi je mohou vyuzit v ramci nakupu konkrétniho obchodu, e-shopu, produktu nebo
sluzby. Vétsinou jsou slevové kody Casoveé omezeny a vytvari tak trochu tlak na spotiebitele a
snazi se ptrimét k ndkupu. U nékterych znacek a obchodd, lze slevy vyuzivat od minimalni
castky, kdy si tak obchodnici zajisti urCitou ¢ast vydélku. Slevovymi kody Ize vyhodnotit
prospésnost spoluprace s influencery a stavaji se tak skvélou veli¢inou pro vyhodnocovani
spojeni znac¢ky a influencera. V dotazniku na problematiku slevovych kodi byla také uvedena
otazka, ktera zjisSt'ovala, zda respondenti jiz n¢kdy vyuzili zminované slevové ¢i promo kody.
Ucastnikli dotazniku, ktefi slevové kody vyuzili bylo 55,4 %. Zistavajicich 44,6 % kédy
nevyuZili. Coz je patrné z grafu odpovédi, ktery je obsaZen v ptiloze €. 11. Slevové kody jsou
velkym fenoménem dnesni doby, kdy je jejich sdileni naopak i spotiebiteli vyZadovano. Na tyto
akce, promo a slevové kody jsou dokonce vytvofené samostatné profily na socialnich sitich,
které je sbiraji u influencerd a poté sdileji na svém profilu. Sledovani téchto profili je stale
Castéjsi a lidé je tak vyhledavaji za ticelem usSetfit.

Dalsi otazka pokracovala v tématu slevovych kodi, kdy se zjiStovalo, na jaké odvétvi lidé
vyuzivaji slevové kody. Zaskrtnout se opét dalo vice odpovédi, jelikoz lidé nenakupuji pouze
Z jednoho sektoru. Patrnd cast uvedla, Ze slevové kody nevyuziva a to 25,4 %. Nejvice
uvedenou odpovédi vsak byly ndkupy obleCeni, které uvedlo 30,3 % respondentd. Treti
nejc¢etnéj$i moznosti vyuziti slevovych kodt bylo na kosmetiku a drogerii, kterou uvedlo 20,9
% z celkového poctu odpovidajicich. O velkou ¢ast procent déle, byla uvadéna elektronika (7
%), potraviny (5,7 %), knihy (4,9 %), détské odvétvi (2,9 %) a jiné (2,9 %). Tyto procenta jsou
obsazena v ramci grafu v pfiloze ¢. 12. Slevové kdody jsou uz opravdu na vSechno, a to i na
donaskové sluzby, které jsou vyuzivany pomoci aplikaci v mobilu. Vyuzivani koda je stale
Castéjsi a dle zkuSenosti z plisobeni autorky na socialnich sitich je velké mnozstvi nakupt
spotiebiteli odkladano na ptichazejici slevovy kod ¢i akci, kdy za ndkup uSetii alespon Cast
finan¢nich prostiedki.

Nasledujici otazka znéla: ,,Koupili jste nékdy na zakladé¢ sdileni influencera véci, které byste
jinak nekoupili?*, na kterou byla od respondentti vcelku jednoznaéna odpovéd’. Odpovéd’ ,,ne*
totiz uvedlo celych 79,7 % odpovidajicich. Zbyla cast (20,3 %) odpovédélo ,,ano*. To vSak
neznamena, ze by influencefi neméli takovou silu presvédcit. Roli zde hraje vice faktorti. Pokud
by otdzka poukazovala jen na véci, které by si lidé bézn¢ koupili, je mozné, Ze by je sdileni

by si normalné respondenti nepofidili.

Ptedposledni otazka dotazniku zjiStovala, jak respondenti vnimaji influencery a jejich pisobeni
V dnesni dobé. Na vybér bylo ze 6 odpovédi, kdy kazdy mohl zaSkrtnout pouze jednu. Nejcastéji
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uvedenou odpovédi bylo, ze respondentim ptsobeni influencerti nevadi a vnimaji je neutralné.
Tato odpovéd’ Cinila 31,8 %. Druha nejcastéjsi byla s kladnym vnimanim influencerd, kterou
uvedlo 25,7 % odpovidajicich. Cast z respondentii (16,9 %) uvedlo, Ze je influencer marketing
nezajima a nezaujimaji k této problematice zadny postoj. Negativné influencer marketing
pusobi na 11,5 % zcelkové poctu respondentli, coz v absolutni hodnoté ¢ini cca 17
odpovidajicich. V témét vyrovnané linii s 10,1 %, odpovidajici vnimaji influencer marketing
pozitivné jsou radi za sdileni a ptisobeni na socialnich siti. Zcela negativné piisobeni influencert
v ramci marketingu vnima 4,1 % zbyvajicich respondentl. Graf s odpovéd’'mi na otazku: ,,Jak
vnimate influencer marketing v dnesni dob€.* je obsazen v ramci ptiloh s ¢islem 13. Stale zde
vSak hraje roli jistd neznalost problematiky influencer marketingu a influencert obecné. Nekteti
lidé vyuzivaji socidlni sit¢ pouze pro sledovani a komunikaci se svymi blizkymi a oblast
influencert je nikterak nezajima. Sponzorovanym pfispévkiim se vSak nevyhnou, a i pies
nesledovani influencerti na né miZze zaptsobit obecny vliv socialnich siti, kde jsou reklamy
V dnesni dob¢ naprosto vsude.

Po vyobrazeni ptedposledni otazky, 1ze zhodnotit, Ze lidé influencer marketing vnimaji spiSe
neutralné az kladné, kdy sledujici a odbératele influencerti bavi jejich tvorba a sdileny obsah.
Zaroven vyuzivaji 1 sdilené akce a slevové kody, které jsou vlastn€ vyhodné pro vSechny
zucastnéné strany. Tedy v pripad¢, ze je marketing spravné naplanovany a s nim spojeny obsah
v rovnovaze s hodnotami jak firmy, tak influencera. V dne$ni dob¢ jde lidem piedevsim o
autenticitu a opravdovost, je tedy rozumné tyto véci lidem poskytnout, nebo alespon jeji uréitou
cast.

Posledni otdzka byla zaroven posledni oteviend, kde respondenti dostali za kol vypsat jméno
influencera, kterého radi sleduji, libi se jim jeho zpracovani spolupraci a marketingu. Slo o
spontanni povédomi o influencerech, které respondenti sleduji. Nékteti z odpovidajicich nemaji
nikoho takového, nebo si ve chvili vypliiovani dotazniku nemohli vzpomenout na jména
influencert. I pfesto se shromazdila spousta jmen influencert, jakozto vlivnych lidi ptisobicich
na socialnich siti. Dokonce jsou uvedeny profily influencert, které jsou jiZ v bakalaiské praci
zminény v ramci nejvétsich influencert Ceské republiky za rok 2021. Zde jsou uvedena néktera
z nich:

The Sikls family (@thesikls) Leo$ Mares (@leosmares)

Dominik Landsman Karel Kovar (@kovy gameballcz)
(@denicek.moderniho.forta)

Veronika Biasiol (@veronicabiasiol) Petra Elblova (@jmenujisepeta)
Tereza Hodanova (@terihodanova) Anezka Chudlikova (@notsofunnyany)
Katefina Routova (@katerina_routova) Michal a David Vanickovi (@dvatatove)
Jona§ Cumrik (@johnymachette) Nikol Moravcova (@nikolmoravcova)
Dominika Stovickova (@mamadomisha) Nikol Cechova (@shopaholicnicol)
Petr Mara (@petrmara) Karolina Kralova (@little.kao)

Daniel Strauch (@gogomantv) Martin Mikyska (@martin_mikyska)
Tomas Bfinek (@ TMBK) Hell Navratilova (@helluno)

Erik Meldik (@erikmeldik) Aneta Chovanova (@a.n.d.u.l.a)

Nikol Leitgeb (@stibrovicnikolka) Anna Sulcova (@anasulcova)
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Dominique Alagia (@domialagia) Anna Kadetavkova (@annakaderavkova)
Jakub Enzl (@jakubenzl) Janina D. Cern4 (@cukrfree)

3.5 Navrhy a doporuceni

V této casti posledni kapitoly autorka zhodnoti zplisoby influencer marketingu a jeho vliv
V dnesni dobé&. Zaroven zde uvede moznosti a navrhy, jak se influencer marketing da vyuzit a
piipadné zlepsit jeho efektivitu. Dojde zaroven k malému shrnuti predchéazejicich kapitol, které
se velmi Gizce poji s myslenkou a zde zminovanou problematikou.

Marketing jako takovy v dnesni dob¢ hraje jednu z nejvyznamnéjSich roli ve spolecnosti. S tim,
jak se posouvaji a zlepSuji technologie, se i rozviji obor marketingu. Lze tak hovofit o online,
internetovém, mobilnim marketingu, emarketingu, samoziejmé o influencer marketingu a
dalsich rozsifenich. Marketing je nedilnou soucasti vSech obchodnikil, firem a spotiebitelti
celkové. V online i offline prostfedi se dnes nikdo reklamé nevyhne. Jak uz bylo uvedeno,
reklama se fadi pod marketingové komunikace, neni tak pfrekvapenim, ze spravnym
marketingem lze zasdhnou téméf kohokoli. Influencer marketing je sice specifickd forma
samotného marketingu, ale v poslednich letech je na trhu velmi vyuzivana. Zaroven influencefi
neovliviiuji spotiebitele pouze v ndkupnim chovéani. Svymi pfispévky a sdilenym obsahem
dokdzou ovlivnit i ve spousté dal§ich aktivit, které s ndkupnim chovanim nemaji nic
spole¢ného. Je tedy zifejmé, ze influencer marketing ma stale co pfinést a firmy v ném mohou
naleznout potencial do budoucna. Z vyzkumu jasn¢ vyplyva, Ze spousta uzivatell je socialnimi
sitémi ovlivnéna. Pro¢ tedy ze strany firem tuto skutecnost nevyuzit pro sviij prospech.

Na zéklad¢ vysledkt vyzkumu je patrné, ze lidé travi na socidlnich sitich pomérnou ¢ast dne.
Tento Cas vyuzivaji pfedevsim k odreagovani, odpocinku, zdbavé, aktudlnim novinkam, pro
inspiraci atd. Z jakého duvodu tedy nevyuzit potencialu v tomto druhu reklamy a nepropojit
spolupraci mezi tzv. influencery a podnikateli (firmami). Z vyzkumu vyplyva, Ze uZivatelé
socialnich siti sleduji influencery a jsou si védomy, Ze je plisobeni na socialnich sitich ovliviiuje.
Stejné jsou tu ale faktory, které by bylo potieba zménit nebo vylepsit. Coz je patrné
z vyhodnoceni dotazniku, kdy respondenti vétSinou uvedli, Ze zaleZi na typu a provedeni
reklamy, pro jejich upoutani pozornosti.

Nyni budou uvedeny nékteré zndvrhii na zlepSeni propagace influencery a spoluprace
praci zminéno, kdo neoznacuje sdilenou reklamu a placenou propagaci, ten jednd protipravné.
Pokud se vSak tento fakt opomine, stale se zde hovofi o upfimnost a pravdivost mezi influencery
a jejich sledujicimi. Kdyz uz si influencer vytvoii svoji komunitu lidi na svém profilu, nesmi
zapominat na to, Ze sledujici pozoruji opravdu vSechen jeho obsah a vhlizi k nému. Kazdy
takovy sledujici ma pravo védét, Ze je konzumentem reklamnimu obsahu, za ktery je influencer
placen. Pokud jsou informace o placené spolupraci zatajeny, je mozné, ze informace o
spolupraci vyjdou na povrch, a to mize influencera velmi poSkodit. Spotiebitelé a uzivatelé na
socialnich sitich preferuji pravdivost a informovanost obecné€. Nikomu by se nelibilo, pokud by
byl obklopen pouze 1Zivym obsahem a zatajovanymi informacemi. Influencefi, ktefi reklamy
neoznacuji bud’'to zapominaji, nebo chtéji tuto informace zatajit. Zamlceni o placené propagaci
mize byt z divodu mnoho pocetnych spolupraci u jednoho influencera. Ten pak nechce, aby
ho ostatni brali pouze jako chodici reklamu. Ani to ale neoznafeni reklamy neomlouva.
Oznacend spoluprace muze byt v ramci popisku v piispévku, oficidlnim oznafeni v ramci
prispévku, hashtagem (napt.: #placenaspoluprace, #ad, #advertisement atd.), oznac¢enim firmy
nebo mluvenym slovem ve videu a piispévku. Pro udrzeni vztahu influencera s jeho sledujicimi

30



je nutné udrZet sviij obsah na pravdivosti piedevs§im ve vécech, které zaroven spadaji do oblasti
prava. Povinnost oznacovat placenou spolupraci je tedy dulezité jak z pravniho hlediska, tak
Z toho etického.

Dalsim dutlezitym bodem je smysl spoluprice a spojeni firmy (znacky) s konkrétnim
influencerem. Je podstatné, aby produkty a druh spoluprace néjakym zpisobem souvisel
s oslovenym influencerem. Zajmy a hodnoty firmy by méli byt korespondujici s obsahem,
zajmy, aktivitami, pasobenim a vystupovanim influencera. Spatné navazana spoluprace by
mohla znamenat ztratu diveéry a sledujicich na strané influencera. Na stran¢ firmy by mohlo
dojit ke ztraté¢ spotiebiteld, zni¢eni povesti, negativnim ohlastim a vytvoteni Spatného jména.
Relevantnost mezi firmou a influencerem je velmi dilezita nejen pro publikum. S vybérem
muze pomoci 1 vyhodnoceni piedchozich spolupraci, kterych byl influencer soucasti. Na
spravny vybér influencera se zdroven vaze znalost jeho publika. Je mozné, Ze influencer sdili
vice aktivit, mé vice zajm, jeho obsah je riiznorody, ale je také dulezité, které ptispévky jeho
sledujici nejvice ocenuji a s ¢im se ztotoznuji. Influencer by mél znat své publikum i1 bez
s kym bude spolupracovat, méla by si projit profil konkrétniho influencera, zhodnotit jeho
vystupovani a seznamit se alespoil trochu s jeho publikem. Nejde jen o to, kolik lidi influencera
sleduje, ale také o interakci. Clovék, ktery ma kolem 50 tisic sledujicich miZe mit stejny nebo
dokonce 1 vyssi vliv a zpétnou vazbu od sledujicich nez ¢lovek, co ma pres 100 tisic sledujicich.
Samoziejmé to neni pravidlem, ale zasazeni publika neni jen a pouze o poctu sledujicich. Sila
vztahu influencera s publikem vychazi ptedev§im z tzv. engagement ratu, tedy poctu reakci.
Piisobeni miize byt pozitivni 1 negativni, ale to ze lidé na prispévky reaguji, vypovida o sile
vztahu mezi nimi. Se sledujicimi se poji i vék publika, které influencera sleduje. Zde je to
mysleno predevsim z hlediska zakond, které vétSinou plati do véku 18 let. Zapotiebi je byt
obezietny pii propagaci produktl a sluZeb, jejichz uzivani je upraveno zdkonem. Jednd se o
alkohol, tabakové produkty, 1é¢iva, hazardni véci a aktivity apod. Toto by mé&li vzit v potaz jak
influenceti, tak firmy, ktefi spolu navazuji vztah v ramci propagace.

Navazujicim doporucenim se dotyka vice influencerti nezli firem, a to vyzkousenim produktu.
Pokud influencer navéaze spolupraci s néjakou znackou a jedna se o néco, co si nikdy nekoupil
nebo nevyzkousel, mél by si na navazani spoluprace stanovit n¢jaky ¢as, kdy produkty vyzkousi
a zhodnoti, zda chce s firmou spolupraci uzaviit. Pokud totiz bude influencer brat kazdou
nabizenou spolupraci, aniZ by odzkousel produkty ¢i sluzby firmy, mohlo by dojit k negativni
odezvé. VSechny vyrobky nejsou dokonalé a nemusi byt dobrou variantou pro kazdého. Je tedy
klicové veédét, jak funguji a pisobi produkty, které influencer bude chtit propagovat a znat jejich
uziti. Nejen Ze je poté bude sdilet a propagovat na svych profilech, ale sledujici budou chtit
veédét, jak funguji a jak se spravné pouzivaji. Propagace je forma doporuceni a ten kdo ji sdili
by mél mit s produktem nebo sluzbou zkuSenosti. Proto je také dobré neptehltit profil desitky
spolupraci, ale vybrat né&jaké firmy, jejichz produkty doty¢nému vyhovuji. Poté navazat
dlouhodobé;jsi spolupraci a mit tak jistotu pod kterou znacku se podepisuje. Influenceti se totiz
sdilenou propagaci stavaji tak trochu tvaii znacky, kterou si lidé vybavi. Pokud bude nékdo
sdilet spolupraci s né€im, co sdm nezkusil, diive nebo pozdéji se tato skute¢nost odhali a mize
se tak dostavit 1 vlna kritiky a ztrata divéry. Influenceti tak musi mit na paméti, Ze predavaji
sledujicim své zkuSenosti a tipy, pomoci kterych navazuji stdle silngj$i pouto mezi nimi a
sledujicimi. Cesta Kk lep§imu vztahu mezi influencerem a jeho sledujicimi je upiimnost,
opravdovost, autenti¢nost a loajalita. Jak bylo feceno, pokud bude influencer propagovat kazdy
den jinou spolupraci, klesa tak divéra u sledujicich, jelikoz vyciti, Ze jeho nazory a propagace
neni tak upfimna a pravdiva. Pro vSechny zic¢astnéné strany je tak vyhodné&jsi navazat méné
dlouhodobé;jsich spolupraci, diky kterym si vybuduji vztah s cilovou skupinou (publikem) jak
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influencefi, tak znacka, kterou propaguji. Fanousci tak recenzim influencerti budou divétovat
a tfeba se stanou stavajicimi zékazniky znacky.

S propagaci se poji jeji provedeni. Na spolupracich se influenceii s konkrétni znackou
domlouvaji s casovym piedstihem, kdy si stanovi, jak by asi propagace méla vypadat, kdy by
méla byt publikovana a v jakém intervalu znovu sdilena. Firmy vétSinou pfed domluvenym
datem propagace zasilaji PR bali¢ky s produkty influencerim, aby je mohli vyzkouset a poté
sdilet. Neni tomu tak pokazd¢, ale jednou za urcity ¢as, nebo pokud znacka/firma pfisla na trh
s novinkou, kterou influencefti prezentuji svym fanouskiim. Béhem propagace se tak influencer
drzi ptesné dohodnutych postupti, pifi¢emz ma v urcitych smérech volnou ruku tak, aby obsah
upravil dle svého provedeni. Stanovené postupy a provedeni propagace pozdéji pomuze
k vyhodnoceni spoluprace firmy s influencerem, které rozhodne o jejim dalSim trvani ¢i
rozvazani. S tim velmi souvisi ¢asové intervaly, ve kterych se influencefti, ktefi jsou se znackou
spojeni sttidaji. Diky pfesné¢ danym ¢asim pro sdileni propagace, lze kontrolovat interakci
vV podobé¢ proklikii, nartstu sledujicich na profilech firmy, navstévnosti webu a dokoncenych
objednavek fanouskl konkrétniho influencera. S timto tizce souvisi i slevové kody, podle
kterych Ize perfektné vyhodnotit dosah spoluprace a jeji efektivnost. Slevové kody by mél mit
kazdy influencer k dispozici svij vlastni pro ptipadnou kontrolu a méteni dosahu.

Pokud si management ve firm¢ neni v oblasti influencer marketingu jisty a teprve s nim zacina,
existuje nckolik agentur, které se pro tuto oblast specializuji a dokazou najit vhodného
kandidata pro propagaci konkrétni firmy/znacky. Zaroven s nim pomohou vytvofit vizualizaci
propagace a plan pozdéjsi reklamni kampanég. Diky spojenim firmy s né€kterou z agentur mtze
firma ziskat osvédcené kontakty a navazat s nimi vztah, ktery mize pozdéji fungovat i bez
zminéné agentury. Znacka tak pochyti cenné informace a zkuSenosti, které¢ v budoucnu mize
vyuzit ve svij prospeéch a fungovat tak na trhu influencer marketingu i bez pomocnych agentur.
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4 Zavér

Cilem bakalatské prace bylo zjisténi a zhodnoceni vlivu influencer marketingu na nakupni
chovani spottebitelti. Vyzkumné Setfeni se zamétrovalo praveé na chovani spotiebiteld v ramci
socidlnich sitich a jejich pozd€jsi nakupni chovani. Vyzkum byl proveden dotaznikovym
Setfenim, pii kterém doslo k zavéru, Ze influencer marketing a piisobeni na socialnich sitich
opravdu vliv ma. Nejen na ndkupni chovani, ale na i na dalsi aktivity a smysleni. Dotaznikového
Setfeni se ucastnilo 148 respondentti, ktefi odpovidali na 23 poloZenych otazek. V ramci
pruizkumu bylo cilem také zjistit, jaké maji spotiebitelé minéni o socialnich sitich a
influencerech a zda opravdu védi, co pojem influencer marketing znamena. Vysvétleni tohoto
pojmu je rtiznorodé, stejné tak jak byly odpovédi respondentli. Pfevazujici vétSina vsak pojem
znala a dokazala popsat, co pod sebou skryva. To, ze v dnesni dobé socidlni sit¢ hraji velkou
roli je patrné z jedné z odpovédi respondentil, kdy vSichni zacastnéni Setfeni uvedli, Ze plsobi
na socialnich sitich. Jak z vyzkumu vyplynulo, respondenti vnimaji pusobeni influencer
marketingu spiSe neutrdlné s priklonénim na kladnou stranu. Zaroven pievazna vétSina (72,3
%) uvedla, ze influencery na socidlnich sitich sleduje, a to hned na nékolika platformach.
Dalsim zjisténim bylo vyhodnoceni otazky dotazujici se na vliv socidlnich sitich na uZzivatele,
kdy vétsi polovina respondentti uvedla, Ze je sité ur¢ité nebo spise ovliviuji. Tohoto vlivu Si
jsou spotrebitelé védomi, a dokonce ho nécktefi vyhledavaji. Co se ty¢e nakupniho chovani,
v ramci sdilenych aktivit influencert sdili také slevové kody, které jiz v minulosti vyuzilo 55,4
% respondentl. Na zaklad¢ téchto odpovédi a vyhodnoceni celkového dotaznikové Setteni, je
patrné, ze influencefi maji v dneSni dobé vliv a zaroven ovliviiuji i ndkupni chovani
spotiebiteld. Vliv je vSak individudlni a na nékteré lidi plisobi vice a na n¢které méné.

Teoreticka cast bakalaiské prace se vénuje definicim termini spojenych s influencer
marketingem a vysvétleni problematiky obecné za pomoci odborné literatury a zdrojt, které se
vénuji tomuto tématu. Tato ¢ast tak uvadi ¢tenafe do oboru marketingu a jeho rozSifeni na
socialnich sitich ve spojeni s influencery. Zaroven popisuje nékteré¢ ze socialnich sitich, na
kterych uzivatelé nejcastéji plsobi, a které jsou pro né kazdodenni zalezitosti. Prakticka ¢ast
navazuje na teoretickou, kdy se snazi navazat na definice a reSersSe a uvést je do praxe. Je zde
uvedeno hned nékolik piikladt influencer marketingu v praxi, které vyobrazuji spojeni firem a
influenceri v ramci propagace. Soucasti praktické Casti je zaroven kvantitativni vyzkum
vV podobé dotaznikového Setfeni, kde se nachazi jeho samotné vyhodnoceni. Na vyzkum
navazuji samotné navrhy a doporuceni autorky, které vychazi jak z teoretické casti, tak
z praktické ve spojeni s vysledky dotaznikového Setieni a nasbiranych zkuSenosti autorky.

Influencer marketing je zajimavym tématem a oborem, ktery se stale rozviji. Pro mladé
generace ale 1 ty starsi je influecner znamym pojmem. Bude velmi zajimavé sledovat, jak se
influencer marketing bude béhem let vyvijet a zda jeho vliv budou stoupat ¢i pomalu upadat.
Nekteti odbornici tvrdi, Ze marketing za pomoci influencert je jen jakymsi trendem, ktery
nahradi trend novy. Zatim se vSak nic takového neobjevilo a influencer marketing se tak mutize
dal vyvijet a rlst. Prozatim mutzeme influencery hledat spiSe v mladsich ro¢nicich, ale do
budoucna miiZe nastat situace, Ze influenceti budou v zastoupeni vSech vé€kovych kategorii,
ro¢nikil. Autorka se drzi nazoru, ze influencer marketing bude v piiStich letech vice ptistupny
a stale prosperujici v ramci prezentovani a propagovani firem, jelikoz socialni sité se jiz staly
velice vlivnym ndastrojem.
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Piilohy
Piiloha ¢&. 1 Ukéazka influencer marketingu znacky The Vegetarian Butcher s Nikol Cechovou

ﬁ shopaholicnicol @ « Sleduji

g shopaholicnicol @ Uz v fijnu jsem vam ukazovala znacku
@thevegetarianbutcher_czsk , ktera vyrabi rostlinné alternativy

masas¥ J3 jsem z jejich produktd dlouhodobé nadéenz a proto jsem
i nadiené prijala znovu spolupraci. BliZi se masopust a pred nim si
lidé opravdu dopravaji a to hlavné co se masa tyce. Proto bych vam
tentokrat chtéla ukazat recept na typicky ceskeé jidlo, knedlo zelo
vepro, ale bez masa a v trosku v odlehdené verzi. Odlehdite sobé |
planeté00® PrestoZe maso nejim uZ pres dva roky, tak k nékterym
jidlim mam vytvorené pouto od détstvi a obéas mi chybi. Ale u

je tojen o korfeni a tak je to i v pfipadé knedlo,

vam tohle bude chutnat! J3 to totiz miluju! A ted’ se podélte vy! Jaké
oblibené jidlo jste si predélali do rostlinné verze? A dodrzujte
masopust? #spoluprace #sacrificencthing #knedlozeloNEvepro

# @jakobyfilms @mahdies

Recept Knedlo, zelo, NEvepro
Hrnickové knedliky
2 vejce

1 vetsi bageta celozmna
1 hrnak Enaldové marilas

QY 2
‘)’ To se libi victoorka a 31 842 dalsim

Zdroj: Instagram Shopaholicnicol (2021)

Piiloha ¢. 2 Ukazka influencer marketingu znacky Zoot spoleéné s Nikol Leitgeb

)

stibrovicnikolka @ « Sleduji

stibrovicnikolka @ ...co si budem povidat.

e

Stacilo otevfit i to druhy kiidlo dvefi&

V redlu stromek zatim teda nemame. Bydlime u nagich, v prazskym
byté mame sbaleno tak trictvrté véci v krabicich (sou to viecko ty,
co nutné potrebuju samoziejmé) a vypada to tam jak po vybuchu.
Kdyby se vam zdalo, Ze nosim furt dvé mikiny dokola, tak se vam to
nezda. Nevim kde to viecko mam a odmitam se po tom pidit. Darky
se snaZim pomalu shromazdovat. V auté, u nasich, v novym domé
ve starym byté. Uz je nikdo nikdy nenajde. Z cukrovi méme
upeceneg] jeden druh sladkejch zridicek.

Clovék ma pocit, Ze na ty Vanoce musi bejt viecko na svym misté a
tip top, ale snazime se udrZet si mindset, kterej ma Petr na posledni
fotce na triku).

Jedem pro ten stromekOO @zoot_cz #pecunato

#B  claicava iana Nnhnt uafer mahii nonracit 7nadkn Viagich hat? =\

Qv W

@ To se libi kleinerova a 29 521 dalsim

©

Zdroj: Instagram Stibrovicnikolka (2021)



Piiloha &. 3 Ukazka sdileného obsahu Jonase Cumrika v ramci spoluprace s Coca-Colou

- T -

e ; do S R :

Zdroj: Instagram Johnymachette (2019)

johnymachette @ « Sleduji
Placené partnerstvi s cocacolaczsk

johnymachette @ #PlacenePartnerstvi s @cocacolaczsk kdy jsme v
ramci #letoscolinem vyrazili na vylet & do Ceského Krumlova a diky
bohu, Ze tam semnou byl VIad3, protoze jak vidite... chytit vézicku
za Spicku neni tak easy, jak se zda OO

. ninuskaa.a Jinak vsechno nej k narozenindm .. i ® « ©
by Odpovédét

. ninuskaa.a Krasna fotka o

m' _davebeast_ Stejné porad nevéfim Ze ti je 40 0O o

ibi Odpovédét

Qv

P¥iloha &. 4 Ukazka sdilené spoluprace Anny Sulcové s firmou Zalando

anasulcova @ * Sleduji

anasulcova @ Konecné prichazi jaro a tak jsem se barevné trochu
odvazala' Vite, Ze jsem si teplaky zamilovala a v tehle dobé je
nosim 24/7 a na @zalando jich maji v kazdé barvé nespocet! Na
stories jsem vam dala odkazy na mé TOP3 barevné sety, ale Zluta je
za mé asi vitéz. Jaka barva setu se ngjvic libi vam? ®
#dlouhodaobaspoluprace #zalandocz

near._vole Krasné ponozkyt?

-~
& ©
.
20tyd. 1Tosemilibi Odpovedét
tadynicneni._ Aa jsi nadherna!!00 o
44 Odpovédét
Q nejle_psigifi % = &

®QYvY

“‘%’ To se libi _stepi_k 2 56 742 dalsim




Piiloha ¢&. 5 Ukazka influencer marketingu firmy Big Boy ve spolupraci s Kamilou Sikl

bigboybutter.cz + Sledovani

BI& bigboybutter.cz Spojili jsme se s @kamilasikl a namichali jsme pro
vas hned dvé kiupavé Granoly! %

Tohle je opravdu vymazlend snidané!

#Granola #snidane #svacina #novinka #BigBoy #velkekousky
#proteinovagranola #vymazleneslozeni #kamilasikl #orisky #ovoce

36 tyd

prave kousky ovoc? C goppnitra.sk 102 o
26 tyd. Odpovédét

vybrana cokolada B o
my_little_pleasures_cz Ochutnali jsme obé, vyborné, jen o

bychom uvitali i Gspornéjsi baleni tfeba v sacku,ty plastové

“Ph - dézy jednou stacdis
zdroj bilkovin ¥

©QvY W

‘ To se libi kamilasikl 2 288 dalsim

velké kusy orechu

Zdroj: Instagram Bigboybutter.cz (2021)

Piiloha €. 6 Graf s procenty vékovych skupin, které se tcastnili vyzkumu

2. Kolik Vam je let?

45,3%

20% 16,9%
15,5%

12,2%
101%

21-26 15-20 27-35 45 a vice 36-45

Zdroj: Survio.com



Priloha €. 7 Graf s procenty odpovédi na otazku o pisobeni na socidlnich siti

6. Na jakych socidlnich platformach jste?

33% 3%
30% 277%
26%
23% 20,5%
20%

7%

13% 1,6%
10% 7.4%

7%

3% 1.8%

Facebook Instagram YouTube TikTok Twitter Jina...

Zdroj: Survio.com

Piiloha €. 8 Graf s procenty odpovédi na otazku ,,Vadi Vam reklama na socialnich sitich?*

9. Vadi Vam reklama na socidlnich siti? (bannery,

prokliky,..)
40% 372%
30% 27.7%
20% 176%
13,5%
10%
41%
Spige ano Ani ano, ani ne Ano, hodné Spise ne Me

Zdroj: Survio.com



Piiloha €. 9 Graf s procenty odpovédi na otazku, kde respondenti sleduji influencery.

15. Pokud ano, kde?

48,9%

453
39%
343
28%

2900 19,9%

Faa)

151%

o 11,8%

1%

) . 2J?% 1’6%

Instagram YouTube Facebook TikTok Twitter Jind...

Zdroj: Survio.com

Piiloha ¢. 10 Graf s procenty odpovédi na otazku, za jakym ucelem respondenti sleduji
influencery.

16. Za jakym U¢&elem influencery sledujete?

o 18,8%
ZU
16,1%
16% 13,9%
1,8%
12% 9,9%
8,3%
7.2% 7%
8 5,9%
4%
11%
A & & o S & . o v o
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Zdroj: Survio.com



Piiloha ¢&. 11 Graf s procenty odpovédi na otazku, zda respondenti nékdy vyuzili slevové
kody influencert.

19. Vyuzili jste nékdy slevovych kodd na socidlnich
siti?

55,4%

44,6%

Zdroj: Survio.com

P¥iloha €. 12 Graf s procenty vyuziti slevovych kodu influencerd v ramci nakupt.

21. Pro jaké odvétvi vyuzivate slevové kédy ze soc.
siti a od influencerd?

30,3%
25,4%
20,9%
7%
0

_ 57% 4.9%
h . 2,9% 2,9%

Obleéeni MevyuZivdm Kosmetika a Elektronika Potraviny Knihy DEtske Jing...

kédy drogerie odvétvi

Zdroj: Survio.com
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Priloha €. 13 Graf s procenty odpovédi na otazku: ,,Jak vnimate influecner marketing v dnesni
dob¢.*

22. Jak vnimate influencer marketing v dnesni
dobé?

31,8%

257%

16,9%

11,5%
10,1%

41%

Meutralné - Splée kladné Nezajimd méto  Spide negativné  Pozitivn - jsem Negativné
mevad( mi rad/a za sdileni
na soc. sitich

Zdroj: Survio.com
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Influencer marketing a jeho'vliv na
nakupni chovani spotiebitele

Barbora Baresova, PMAR20 =



Resena

problematika

uvod

Hlavnim cilem této
bakalarskeé prace je
zjistit a zhodnotit
influencer marketing
jako formu
marketingové
komunikace a
propagace a jaky vliv
ma na nakupni
chovani spotrebitele.

Vysoka Skola ekonomie a managementu

problém

Influencer marketing
je problematikou
poslednich let. Je
stale vice vyuzivanou
formou komunikace
se zakazniky ve
spojeni s propagaci
znacky.

VSEM

pristup

Zakladem bakalarske
prace je teoreticka
cast vénovana
influencer marketingu
a prakticka cast,
ktera obsahuje
ukazky influencer
marketingu v praxi a
vyzkumnou metodu
na téma bakalarské
prace.

Vzorova prezentace VSEM 2




Data pro teoretickou
cast prace byla
nasbirana z resersi
odborné literatury a
odbornych ¢lanku.
Prakticka Cast pouziva
predevsim vysledky
dotaznikového

Setreni.

Vysoka Skola ekonomie a managementu

Odborna literatura
byla ziskana z
verejnych knihoven.
Odborné clanky byly
ziskany za pomoci
internetu a stejné tak
dotaznikové Setreni,
kdy respondenti
odpovidali online.

VSEM

Bakalarska prace se
vénuje analyzovani a
zhodnoceni influencer
marketingu a jeho vlivu
na nakupni chovani
spotrebitele, proto byl
zvolen kvantitativni
vyzkum jako
nejvhodnéjsi metoda.
Konkrétné bylo vyuzito
dotaznikového Setreni.

3



Vysledky prace VSEM

Z vysledkl prace vyplynulo, Ze spotiebitelé vyuZivaji socidlni sité a jejich

1 4 V 4 0 V4 \YaN 4 \"4 \4 - \"4 V 4 T 4 V4 ’ 7 O 7
chovani je take castecne ovlivheno propagaci na socialnich sitich a pusobenim
. (o]
influenceru.

Nejvice vyuzivanymi platformami jsou Facebook, Instagram, YouTube a
TikTok.

Vétsina uzivatelu socidlnich siti rozumi pojmu influencer a influencer
marketing. Soucasné si urcita cast z nich uvédomuje vliv socialnich siti, ktery
na né& pusobi. Influencefi jsou zarover ze strany uzivatelu a spotfebiteld
vnimani spise neutralné az kladne.

Pro zaujmuti spotrebitele reklamou, zavisi predevsim druh reklamy a jeji
zpracovani.

Slevové a promo kody jsou fenoménem dnesni doby.

Vysoka skola ekonomie a managementu



Vysledky prace - grafické znazornéni VSEM

16. Za jakym Ucelem influencery sledujete?

M

[

12% For
8 5,9%
1,1%
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Zdroj: Survio.com vlastni vyzkum o v
zorova prezentace VSEM 5

Vysoka Skola ekonomie a managementu



VSEM
Doporuceni

Na zakladé vysledkd Ize firmdm a obecné influencerdm doporudit:

1. Vyhledavat spravné navazovani spolupraci s firmou/influencerem v porovnani s vizi a
sdilenym obsahem.

2. Znat své publikum na socialnich sitich a relevantné k nim pristupovat.

3. Oznacovat placenou spolupraci nebo propagaci.

Ly . Vzorova prezentace VSEM 6
Vysoka skola ekonomie a managementu



VSEM
Zaver

Prace prinesla zhodnoceni influencer marketingu a jeho vliv na
nakupni chovani spotrebitele.

® ®

Doslo k analyzovani vlivu influencer marketingu a jeho budoucnosti v
oblasti marketingové komunikace.

Problematika byla posunuta diky vyzkumnému Setreni, kde doslo ke
zhodnoceni problematiky a k uvedeni nékterych doporuceni co se
influencer marketingu tyce.

®

. . Vzorova prezentace VSEM 7
Vysoka skola ekonomie a managementu P
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