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UVvOD

»Instastories, followers, influencer, bio, direct, hashtag, boomerang*. Pro nékoho jsou tato
slova Spanélskou vesnici, uzivatelé socialni siti Instagram tato slova najdou bézné ve svém

slovniku.

S neustale nardstajicim poctem uzivateld na socialni siti Instagram se rozsituji i nové
marketingové strategie. Jednou z nich je influencer marketing, ktery je na této socialni
platformé Casto k vidéni. Influencer je ¢lovek, ktery spolupracuje s urcitou znackou a
vyménou za ur¢ité benefity ¢i odmény propaguje sluzby, produkty apod. Vyuziva poctu
svych sledujicich k tomu, aby na né€ pusobil. To, Ze tato strategie pravdépodobné nabyva
vétsiho vyznamu svéd¢i 1 snahy riznych spolecnosti 0 vytvoreni alespon etickych pravidel,
ktera by smér influencer marketingu néjak ukotvila, jelikoZ prozatim neexistuje dostate¢ny

zakon, ktery by vymezoval fungovani tohoto typu marketingu.

V teoretické Casti této prace proto Ctenaitim blize vysvétlime fungovani samotného
Instagramu, specifikujeme influencer marketing a pokusime se nastinit néktera
psychologickd hlediska, kterd by mohla vysvétlovat fungovani tohoto fenoménu. Ve
vyzkumné ¢asti se pokusime odhalit, zda je influencer marketing opravdu funk¢ni strategii.
Zamgfime se tedy na to, jak uzivatelé hodnoti produkty, které influencefi propaguji. Dale
budeme chtit ovéfit, jaké osobnostni charakteristiky uzivatelt mohou souviset s udélovanim

hodnoceni propagovanych produktt.

Pro samotné influencery, reklamni agentury ¢i zna¢ky muze tato prace slouzit jako
voditko na co se pfi influencer marketing zamérit, jak jej délat anebo ¢emu se naopak

vyhnout, jelikoz prace nabidne mnoho vyzkumi a zjisténi na toto téma.



TEORETICKA CAST



1 INSTAGRAM

Instagram (IG) je jednou z nejrychleji rostoucich socialnich siti, ktera je uzplsobena
predev§im pro mobilni telefony (Lee, Lee, Moon, & Sung, 2015). Historie této socialni
platformy je spojena s aplikaci Burbn. Prostiednictvim této aplikace uzivatelé mohli vytvaiet
profily a sdilet své ptispévky s ostatnimi. Tahle platforma ovSem nebyla Gspé$na, ale diky
ni v roce 2010 vznikl Instagram, ktery sklidil za dva mésice pocet 1 milion uzivatel. V roce
2012 nastala dals$i pfevratnd zména, jelikoz bylo fungovani Instagramu na webovych
strankach rozsifeno o moznost tuto socialni sit’ vyuzivat jako mobilni aplikaci. Po téhle
zméné Instagram dosahoval poctu piiblizné 80 miliond uzivatelt (izood, 2018). 1G od roku
2012 do roku 2018 disponoval nejvy$$im procentudlnim zvySenim svych uzivatell
V porovnani s ostatnimi socialnimi sitémi (Pew Research Center, 2018). Co se tyka Ceské a
Slovenské republiky, celkem 54,2 % uzivatell tvoii Zeny a nejpocetnéjsi skupinou na této
socialni siti jsou lidé ve véku od 18 do 24 let. Spole¢né s vékovou skupinou lidi od 25 do 34

let tak tvoii vétSinu (pfiblizne 62 %) uZivatelt (Pavlickova, 2020).

Uzivatel¢ zde mohou vytvaret profily, na nichz mohou zvetejiiovat fotografie,
obrazky, videa apod. Pfispevky je mozné upravovat pomoci barevnych filtrii a samolepek,
je mozné ptidat libovolny text, kresbu ¢i hudebni podkres, mohou zde oznacit ostatni
uzivatele, mista apod. Ptispévky je mozné ostatnim uzivatelim ,,lajkovat® (vyjadieni, ze se
mi néco libi) ¢i komentovat (Lee et al., 2015). Diky filtriim miize uZivatel zesvétlit ¢i ztmavit
stiny, upravit kontrast, barevnost, ¢i jas do takové podoby, aby piispévky vypadaly co
nejlépe. Podstatnou soucasti této platformy je pouzivani indexu ,#*“ tzv. ,hashtag® pod
ptispévky. Za index hastag lze pouzit jakékoliv slovo oznacujici napt. urcité misto, pocit,
jinou osobu, ¢i jakékoliv vyjadreni a diky tomu se tento ptispevek propise k ptispévkim se
stejnym oznacenim hastagu (Holak, 2017). Hashtagy pomahaji budovat vztah se znaCkami
a firmami. Ptispévky, které jsou oznacené aspon jednim hashtagem ziskaji az o 13 % vic
reakci neZ ptispévky bez hashtagii (Semeradova & Weinlich, 2019). Mezi dalsi funkce
Instagramu se ftadi ,Direct, kterd umoznuje s ostatnimi uzivateli komunikovat
prostiednictvim chatu podobné jako na ostatnich socialnich sitich. Dalsi podstatnou soucasti
Instagramu jsou tzv. ,,Stories®. Jedna se o piispevky, které maji pouze omezenou zivotnost
a po 24 hodinach opét zmizi. Tahle moznost je v predni ¢asti aplikace a jedinec mize mezi

jednotlivymi Stories ostatnich uzivatelt, které sleduje, proklikdvat. Instagram mohou



samoziejmé vyuzivat rizné spolecnosti k propagovani svych produktt a znacek. 60 % lidi

potvrdilo, Ze diky Instagramu objevuji nové produkty (Holak, 2017).

Podle udajii z IG 91 % uzivatelli uvedlo, Ze diivod pouzivani této socidlni sité je, Ze
plni alespoii jeden z uzivatelovych z4jmu. Jedna se pfedevsim o cestovani, hudbu, jidlo a
piti, modu, filmy, zdravi a fitness, technologie, péce o plet’ a kosmetika, sport. Vice nez 60
% uzivatell sleduje influencery nebo celebrity, vice nez dvé tietiny uzivatell si prohlidne
ptispévky znacek, které se jim libi, shlédne ptispévky od ostatnich uzivateli (Igbal, 2020).
Vycet z4jma vySe souvisi s tim, co lidé radi délaji ve svém volném case. Pouzivani
Instagramu je forma relaxace a uniku od kazdodennich starosti. Zde na uzivatele pisobi
vlivni lidé, ktefi nabizeji krasny a upraveny obsah, ktery nabada k interakci. Divody, pro¢
uzivatel za¢ne sledovat urCitého influencera, mohou byt rtizné. Podstatné je to, ze jej zacali
sledovat dobrovolné€, a tedy dobrovolné zacali konzumovat jejich obsah. Nejsou to

influencefi, ktefi si své publikum vybiraji, ale naopak (Brajkovi¢, Bogdan, 2019).

Lee a kolektiv (2015) definovali pét zakladnich socidlnich a psychologickych motivii
charakterizujici uzivani Instagramu: socialni interakce, archivace, unik, sebevyjadieni a

prohlizeni. Pojd’'me se bliZze podivat na vybrané motivy.

Socialni interakce je motivem silnym, Instagram slouzi k navazovani a udrzovani
vztahil, coz neni nic ptekvapivého. |G muze rozptylit osamé&lost a uzivatelé zde mohou ziskat
socialni oporu (Clayton, Osborne, Miller, & Oberle, 2013; Huang & Su, 2018). Instagram
lidem slouZi k zaznamenavani kazdodennich aktivit, ¢imZ si mohou vytvofit svlij osobni
dokument zachycujici udalosti v priibéhu zivota. Uzivatelé se zde mohou libovolné vyjadrit,
mohou ostatnim prezentovat sviij styl, vkus. Jelikoz je prostfedi internetu charakteristické
anonymitou a osobni autonomii, lidé se zde nemusi vyjadfovat a prezentovat tak, jak se
chovaji a vypadaji ve skuteéném fyzickém svété (Ross, 2005, in Tyrlik, Macek, & Sirticek,
2010). Dalezitym poznatkem je, ze uzivatelé zde mohou vytvaret to, cemu fikame virtualni
identita. Rozumi se tim prezentovani se tak, jaky by chtél jedinec byt, ¢i co by chtél mit.
Timto zplsobem se do virtudlni identity mohou promitat védoma ¢i nevédoma piani
(Smahel, 2003). Snahou jedince je tak docileni zadouciho dojmu o své osobé (Vybiral,

Smahel, & Divinova, 2004).

Dalsim motivem k uzivani Instagramu je moznost uzivateli uniknout od problémti,
které fesi ve skute¢nosti (Huang & Su, 2018; Lee et al., 2015). Tahle platforma je zaloZzena

na sdileni ptispévkd, je tedy logické, Zze motivem uzivani je Si tyto piispévky prohlizet. Je



zde moznost navazovat parasOcialni vztahy s celebritami (Lee et al., 2015). Vzhledem
Kk tomu, ze primarni ucel této aplikace je praveé sdileni snimku, védci predpokladaji, ze mize
byt tato platforma vice §kodliva pro obavy vzhledu téla u Zen nez jiné socialni sit¢ (Holland

& Tiggemann, 2016).

1.1 Socialni sité statisticky

PouZivani socialnich siti je jednou z nejpopularnéjsich online aktivit (Tankovska, 2021).
Pojd’'me se nyni kratce podivat na statisticky vyvoj uzivani socidlnich siti v pritbéhu casu.
Za zajimavé pokladdme udaje, které ukazuji, Ze v Ceské republice pouZiva socialni sité
celkem 96,2 % osob ve véku od 16 do 24 let, téméet 90 % osob ve véku od 25 do 34 let, 73,5
% ve veku od 35 do 44 let. Nejpocetnéjsi skupiny vyuzivajici socidlni sit€¢ jsou poté
nasledujici: témét 98 % studentd a 88,7 % Zen v domacnosti. Od roku 2009 zaznamenava
Cesky statisticky ufad prvni data o Getnosti uZivateli na socialnich sitich v Ceské republice.
V roce 2009 pouze 5 % lidi uzivalo socialni sité (Cesky statisticky ufad, 2019). K prosinci
roku 2019 mélo ptiblizné 2,2 milion uzivatelti zalozeno ucet na Instagramu (Klement,
2020). Uzivatelé zde stravi v praméru 30 minut denné (Newberry, 2021). Podle urcité studie

je Instagram popularnéjsi spis u mladych divek nez chlapct (PewResearch, 2015).

K roku 2020 bylo zalozeno ptiblizné 3,6 miliard uzivatelskych uéti na socialnich
sitich a dochdzi k neustdlému nartstu poctu uzivateld. Absolutné nejvétsi zastoupeni
uzivatell méa Facebook, ktery s¢ita piiblizn¢ 2,7 miliard aktivnich uzivateli mési¢né€, coz
zni déla nejpopularnéjsi socialni sit’” na svété (Tankovska, 2021a). Mezi dalsi
nejpopularngjsi socialni platformy k lednu 2021 patii YouTube, WhatsApp, Facebook
Messenger, Instagram, WeChat, TikTok, QQ, Douyin, Sina Weibo (Tankovska, 2021b).



1.2 Word-of-mouth marketing

Tzv. marketing zaloZzen na Ustnim Sifeni reklamy mezi zédkazniky samotnymi. Vlivem
novych technologii se tento zptsob Sifeni reklamy znasobuje. Word-of-mouth marketing,
zkracen¢ WOMM nebo WOM, funguje za predpokladu, ze sdéleni vychazejici ustné, ktera
jsou osobitéjsi a neformalné&jsi, vzbuzuji v lidech vétsi davéru, nez sdéleni vysilana
z klasickych reklamnich kanalt (Heskova & Starchon, 2009). Smyslem WOM je najit
davody, pro¢ by lidé méli mluvit o sluzbach a produktech dané znacky a na zakladé¢ toho
vytvaret pozitivni doporuceni a zkuSenosti. Osobni doporuc¢eni ma totiz daleko vyznamnéjsi
vliv na spotiebitelska rozhodnuti nez jiné marketingové nastroje. Word-of-mouth mize byt
rovnéz v negativnim smyslu, jelikoZ nespokojeni zédkaznici o zakoupeném produktu mluvi
dvakrat az tiikrat Castéji nez ti spokojeni. WOM ma dvé zdkladni podoby. Jedna se o
spontanni WOM, ktery je neformdlni, nikym tfetim nepodporovany. Druha forma WOM,

tzv. umely, je uz podnécovan aktivitami marketingovych strategii organizaci a ma za cil

podporovat WOM mezi lidmi (Stédron, Céslavova, Foret, Stiitesky, & Sima, 2018).

Obsah socialnich siti je vhodné umét rozliSovat na obsah generovany uzivateli (user-
generated content UGC), obsah generovany firmou (firm-generated content FGC) a obsah
generovany znackou (brand-generated content BGC). V BGC se jedna o aktivity, které
souvisi s urcitou znackou a provadi je zaméstnanci dané spolecnosti (Verhellen, Dens, & De
Pelsmacker, 2013). Tzv. obsah generovany uzivateli (UGC) je vlastn¢ jiné nazvoslovi pro
elektronicky word-of-mouth (Manap & Adzharudin, 2013). Podstatné je tedy to, ze UGC je
zalozen na vlastnich zkusenostech uzivatelii a jako takovy se ukazal byt vice diivéryhodny,
nezaujaty a uzite¢ny (Verhellen et al., 2013). UGC na socialnich sitich tedy znamena sdileni
svych néazort,, hodnoceni a podavani zpétnych vazeb o tom, jaky produkt ¢i sluzbu dany
jedinec vyuzil. Diivod sdileni je prosty. Vira v to, Ze vlastni ndzor na produkt ¢i znacku
pomuize ostatnim pfi rozhodovani o nakupu (Bahtar & Muda, 2016). Smysl UGC muze byt
ostatnim lidem pfinosny. Je vSak otdzkou, co se stane, pokud urcity ¢loveék S vysokym
poc¢tem sledujicich za sva doporuceni a nazory na urcitou znacku, produkt nebo sluzbu
dostane od dané firmy zaplaceno. Jakym zpiisobem a jak kvalitn¢ jsou doporuceni pfredavana

rozebereme Vv nasledujicich kapitolach.
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2 INFLUENCER MARKETING

Influencer marketing je forma marketingu s kratkou historii. V ramci této strategie dochazi
k oslovovani potencidlnich zakaznikli v online prostfedi. Influenceii se snazi zvysit
povédomi o produktech znacek se kterymi spolupracuji (Scott, 2015). Influencer je tedy
nekdo, kdo mé moznost ovliviiovat ostatni a zapficinit to, aby jiné osoby podnikly urcité
kroky ¢i zménily nazor nebo chovani. Influencer je vlastné prostrednik, ktery napomaha plnit
firemni cile urcité znacky. Skutecnost, ze lidé jsou pod vlivem ostatnich, a ze n¢kteti maji
vetsi vliv nez jini, je pro obchodniky a marketéry znamd. Je ovSem podstatné si piedem
stanovit, na jaky typ publika se bude pisobit a podle toho zvolit vhodnou strategii
(WOMMA, 2017). To, ze influencer marketing mize byt Gspésny dokazuje i studie, kdy
ptes 50 % uzivatelt si koupilo urcity produkt, ktery vidéli u influencera (Zemanova, 2018;
marketing pouziva (Kadekova & Holien¢inova, 2018; Zemanova, 2018). Nazory influencerti
maji silny dopad na jejich sledujici, obzvlasté na mladou generaci. Influencer marketing
zaznamenava obrovsky narlst spoluprace s marketingovymi agenturami. Urcitd studie
prokazala to, ze jedinci, ktefi nové zacnou sledovat stranky urc¢ité znacky, hodnoti po Case
tuto znaCku daleko pozitivnéji (Beukeboom, Kerkhof, & de Vries, 2015). Influencer
marketing funguje nejlépe v ptipad¢€, kdy jedinci jiz daného influencera sleduji. Influencer

je tedy schopen ovlivnit u svych sledujicich sklon ke koupi (Riedl & von Luckwald, 2019).

Instagram momentalné nabizi i nakupni sekci Obchod, kde se kazdému uzivateli
filtruji veskeré produkty, které propaguji uzivatelé, které¢ on sleduje. Dané produkty se
zobrazuji ve stejné formé tak, jak je mizeme vidét na profilu influencera ¢i znacky. Aniz by

uzivatel Instagram opustil, mize tak provést nakup libovolného produktu (Instagram, 2021).

Jak to tedy skute¢n¢ funguje? Instagram Ize chépat jako vykladni skfin,
S pestrobarevnymi, riznymi zabavnymi piispévky, nad kterymi uzivatelé nechtéji travit
mnoho ¢asu, hledaji okamzitou spotiebu, zanechaji popf. ,,lajk* u ptispévku a pokracuji na
dal$i. Pro influencer marketing je dulezité, aby obsah na IG vzbudil okamzZitou pozornost
uzivatelll a jedince nasmétfovaly tam, kde je to v rdmci marketingové strategie zadouci

(Kane, 2019).
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Pojd’'me nyni blize rozebrat mozné aspekty pti navozovani spoluprace s influencery,
problematiku oznacovani placeného partnerstvi na Instagramu, ale i mozna psychologicka

hlediska, ktera s influencer marketingem souvisi.

2.1 Spoluprace s influencery

Pti vytvareni marketingového programu je potieba se zamyslet nad mnoha skute¢nostmi.
Naptiklad nad tim, zda spole¢nost podnikd v B2B, ¢i B2C odvétvi, zda jde o prodej sluzeb
¢i prodej produkti. Jestli je obchodnim cilem prodej, ¢i zvySeni podilu na trhu nebo zvySeni
povédomi znacky nebo snad snaha rychle zvysit pocet zakaznikt. Pro nékteré spolecnosti
muze byt marketingovym cilem snaha o vysSi navratnost spokojenych zakazniki, ¢i
zkvalitnéni vlastnich sluzeb (WOMMA, 2017). Pro spole¢nosti, které se rozhodnou pro
influencer marketing je vhodné: nalézt patficné influencery, spolupracovat na vyvoji
kampanég, nalézt patfi¢né publikum, na které bude kampail zamétena, ziskat zpétnou vazbu
od influenceri na kampan, zméfit jeji tsp€Snost a v piipadé potieby kampan pieorganizovat
(Kramer, 2018). Podle stanovenych cilii je pak moznost zvolit takticky nastroj influencer
marketingu, tedy jakym zptisobem bude influencer se svym publikem komunikovat. Muze
se jednat o tzv. affiliate marketing, pii kterém uzivatelé diky influencerovi ziskaji slevovy
kod na objednavku, produkt ¢i sluzbu. Moznost plnit obchodni cile je mozné prostiednictvim
ruznych soutézi a tzn. giveaway akci, coz znamena nabizeni urCitych produktl zdarma
potencialnim ¢i stalym zakaznikiim. Dal§i moznosti je tzv. takeover. V takovém piipadé
influencer pfevezme po urcitou dobu spravu uctu na sociadlni siti dané znacky. Dalsi
moznosti je sponzorovany obsah, kdy influencer zveifejni na svém Gctu prispévek s urcitym
produktem, ¢i sluzbou, kde jej vétSinou subjektivné hodnoti a seznami se svym publikem.
Influencer se mize stat ambasadorem znacky. Jako dalsi moznosti je tzv. product placement,
coz je forma skryté reklamy. V takovém ptipadé sice jsou produkty, znacky ¢i loga soucasti
ptispévku influencerti, jsou v§ak ponechany bez jakéhokoliv komentatre a odkazovani na né

(Zadakova & Malecova, 2020).

Prilezitosti, kde uplatnit reklamu v prostiedi IG je vice. Konkrétné se muze jednat o
fotoreklamu, videoreklamu, reklamu ve Stories, reklamy v oddilu ,, Prozkoumat . Samotny
Instagram umoznuje vybrat kazdému uzivateli, jaky ucel bude reklama plnit. Mtze jit o:
zvySovani povédomi o znacce, zvySeni dosahu, zvySeni navsStévnosti, instalace urcité
aplikace, zhlédnuti videa, selekce relevantnich zdkaznikd, zpravy a konverzace, prodej

produktii z katalogu, navstévnost ur¢it¢tho obchodu (Facebook, 2020). Aplikace Instagram
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pak nabizi moznosti zobrazeni vysledku a statistiky reklam kazdému uzivateli. Ve ,, Spravci
reklam * je mozné zobrazit grafy podle uspésnosti, umisténi nebo dle demografickych udaji.
Pod proklikem ,, Umisténi* je mozné nahlédnout na statistiky reklamy podle toho, kde vSude

na Instagramu byla reklama vlozena (Semeradova & Weinlich, 2019).

Jakym zptisobem je mozné vyhledat vhodné influencery? Nejjednodussim zptisobem
je vyhledavani napt. ve vyhledavaci Google. MozZnosti je také projit databaze, které
shromazd’uji vefejné dostupnd data. Je moZnost vyuzit samotné socialni sité, napt. pomoci
nami zvolenych hashtagli na Instagramu (Brajkovi¢ & Bogdan, 2019). V dnes$ni dobé
dokonce existuji marketingové agentury zameétujici se na propojovani influenceri se
spole¢nostmi. Ty jsou schopny se kompletné postarat o influencer marketing, tedy o tvorbu
kampan¢ tak, aby spliiovala veSkeré pozadavky spoleCnosti od navrhu nejvhodnéjsSich

influencerti po vyhodnoceni uspésnosti celé kampané (Trueside: Internet Media, 2020).

Co se tyce Gspésné kompletni marketingové strategie, influencer marketing by mél
byt pouze jednou z mnoha aktivit, kterou spolecnost podnikne (Brajkovi¢ & Bogdan,
2019). Jako nejucinngjsi strategie se jevi vicekanalovy marketing jak pro budovani znacky,
tak 1 pro kampané zamétené na vykon. Zatimco tradi¢ni média jsou schopna oslovit Siroké
spektrum publika, marketing na socialnich sitich umoznuje s potencionalnimi zékazniky

komunikovat vice do hloubky (Field & Binet, 2017).
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2.2 Atributy na strané influencera

Tak jako vybirame v ramci vybérového fizeni kandidéta na urcitou pozici, tak bychom méli

vybirat influencera pro marketingové kampané. Influencery je mozné otestovat a 1épe poznat

pfi pohovoru nebo pii neformalni konverzaci (Vodak, Novysedlak, Cakanovéa, & Pekar,

2019). Tyto osoby je vhodné testovat a vybirat peélivé, vyzkouSet mnoho spolupraci

s nékolika influencery a nespokojit se pouze s jednim bez vyzkouseni dalSich, jelikoz

influencer marketing stoji a pada na vybéru influencera (Kane, 2019). Pii vybéru spoluprace

by se kazda spole¢nost méla hloubé&ji zamyslet nad predispozicemi kazdého influencera,

tedy jestli je zrovna urcity influencer pro urcity produkt vhodny. Nize stru¢né¢ uvadime

privodce atributil, na které je vhodné se zaméfit pfed navazanim spoluprace (Booth, &

Matic, 2011, in Vodak et al., 2019; WOMMA, 2017; Zadakova & Malecova, 2020).

Pti vybéru vhodného influencera se mysli pfedev§im na jeho:

Zasah, tedy pocet sledujicich.

Jaky ma influencer skute¢ny dosah? Pocet sledujicich je pofad jen ¢islo, je vhodné
zvazit pocet lidi, které je schopen influencer potencialné oslovit.

S dosahem souvisi pocet a sila interakci mezi influencerem a jeho publikem. Jedna
se o reakce sledujicich na veskery obsah generovany influencerem. Jestli tedy ostatni
uzivatelé sdileji jeho obsah, pieposilaji jeho pfispévky, komunikuji s influencerem a
influencer se svym publikem apod.

Afiliance a relevantnost. Influencer by mél mit pozitivni vztah ke znaéce a jejim
produktiim a tato spoluprace by celkové méla davat smysl. Jestlize je napt. influencer
vegan, nema spoluprace se spolecnosti produkujici masné vyrobky smysl.

Motivace a styl komunikace influencera. Je vhodné zvazit i silu emoci, které
influencer vklada do prispévku a které je schopen v sledujicich vzbudit.

Kvalita obsahu — mira, do jaké je obsah na uctu influencera vizualné pritazlivy,
vhodné napsany, spravné nacasovany, poutavy a specificky pro jeho publikum.
Samotna kvalita sdilen¢ho pfispévku na Instagramu miize ovlivnit vnimanou kvalitu
produktu a nakupniho chovani uzivateld. Jestlize je pfispévek nahran s vysokou
vizualni kvalitou, je uzivateli daleko pravdépodobnéji vnimén, Ze prezentovany
reklamni produkt je rovnéz vysoce kvalitni. Znamena to tedy vyssi pravdépodobnost
k nakupnimu zdméru. Pro obchodni cile je proto vhodné investovat do kvality

sdilenych ptispévka, ale zdroven zachovat autenticitu (Li, Leng & Yi Xian, 2019).
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o  Frekvence prispévkii, tedy pocCet vlastnich zprav a ptispévki za urcity Cas. Pii vybéru
influencera je potieba se divat také na jeho aktivitu, jestli nesdili malo obsahu ¢i
naopak pfili§ mnoho.

e Autorita a duveryhodnost influencera. Jestli influencer vzbuzuje divéru a respekt u
publika.

e Nedostatecna autenticita ¢i vynucené pokusy o divérnost mohou byt dokonce spis
kontraproduktivni. Hlavni zplisob, jak motivovat uzivatele k jakémukoliv zapojeni
jsou emoce (Berne-Manero & Marzo-Navarro, 2020).

o Geograficky rozsah, kde je uzivatel efektivni. Zvazit je potfeba narodnost, mluveny

jazyk, ¢i mistni dosah.

Influencer by mél znat produkt a vyjadifovat upfimny zajem o spolupraci s danym
produktem nebo sluzbou. M¢l by byt odbornikem ve své oblasti. On sam by mél rozumét
marketingu. Pro dany produkt by mél mit vhodné publikum (Biaudet, 2017, in Vodak et al.,
2019).

Instagram je platforma, jejiz hlavni ¢innosti je sdileni obrazki. Je zalozen na vizualni
estetice. Obrazky je mozné pomoci pripravenych filtri upravit, coz z n¢j déla vhodné
prostiedi pro propagovani kosmetickych produktt, ukazovani luxusniho Zivotniho stylu a
znacek. Jedné se o jednu z nejrychleji rostoucich platforem, kde lidé sdileji své obrazky
ze zivota s ostatnimi uzivateli. Dle kvalitativniho vyzkumu povazovali respondenti za
nejvlivngjsi influencery tzv. ,,nizsi tfidy”. Divodem je napi. to, Ze influencefi niz§iho
rozsahu jsou chéapani jako divéryhodnéjsi nez tradicni celebrity (Djafarova & Rushworth,

2017). Pojd'me se proto Vv nasledujici kapitole blize podivat na ¢lenéni téchto vlivnych osob.

2.3 Déleni influenceru

Samotna doba, ve které nyni Zijeme je pfizniva pro rist a fungovani influencer marketingu.
Je cas digitalnich technologii a kaZzdodenni spotiebitelé jsou jiz piehlceni tradi€nimi
reklamnimi sd€lenimi. Dnes jiz neni narocné vytvofit kvalitni marketing, jelikoz kazdy z nas
ma k dispozici zdroje, se kterymi mize vytvofit kvalitni obsah. Proto se rovnéZ objevila 1
jina skupina “ovliviiovateli”, nez pouze tradini celebrity. V dnesni dobé mohou byt i
»obycejni“ lidé influencefi, pokud si vybuduji své publikum, na které mohou pusobit

prostfednictvim socialnich siti (Backaler, 2018).
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Zde uvadime klasifikaci, kterou navrhla Word of Mouth asociace. Mozna by se

mohlo zdat, ze ¢im vétsi ma influencer publikum, tim lepsi bude mit vysledky, rozhodné se

vSak nejednd o pravidlo.

Nanoinfluenceri s poctem sledujicich do 1000 jsou skupinou, kterd ma velky dopad
na uzky trh. Jsou to nejvhodnéjsi lidé, kteti mohou pozvednout znacku ¢i produkt pro
tésny okruh lidi nebo v rdmci konkrétniho mista (Vodaék et. al., 2019).
Mikroinfluenceri jsou lidé, jez maji pfiblizné¢ 1000 az 25 000 sledujicich na
socialnich sitich. Mezi vyhody spoluprace s mikroinfluencerem je lehka ptistupnost,
niz$i naklady na jejich odménu za reklamu, pfistupnéjsi partnerstvi. V tomto piipadé
je vhodné oslovit vétsi pocet mikroinfluencerti, aby znacka dosdhla svych
marketingovych cili (WOMMA, 2017). Mikroinfluencera 1ze chapat rovnéz tak, Ze
to je ¢lovek specializovany na urcitou oblast s mensim publikem, se kterym je ale
mnohem vice v kontaktu, a tedy spoluprace v jeho oblasti by mohla vést k vétSimu
zapojeni (Brajkovi¢, Bogdan, 2019; Rakoczy, Bouzeghoub, Lopes Gancarski, &
Wegrzyn-Wolska, 2018). Tento fakt podporuje i vyzkum, kde mikroinfluencefi
vykazali vyssi hodnoty interakce, sdileni a komentéaii nez makroinfluencefi (Berne-
Manero & Marzo-Navarro, 2020). Je pak otazkou, jestli si spolecnost za stejnou cenu
pro spolupréci zvoli jednoho makroinfluencera nebo vice mikroinfluenceri.

Stredni uroven influeneru jsou 1idé s 25 az 100 tisici sledujicimi. Takovi influenceti
jsou povazovani za divéryhodné, maji silné zapojeni, jejich sledujici jsou loajalni.
Vyhodou je jejich vétsi dosah a pravidelny kontakt s publikem. Navéazat spolupraci
podminky spoluprace (WOMMA, 2017).

Spi¢kovi influenceti (makroinfluenceii) jsou definovani s poétem sledujicich nad
100 tisic. MuzZe se jednat o celebrity (herce, zpévacky, sportovce, modelky apod.)
anebo o lidi, ktefi si postupem casu na Instagramu vytvofili tak velké publikum, ze
jej lidé zacali brat jako celebrity. Takovi uzivatelé maji vyznamny vliv ve své
odborné oblasti, ktera se mize vztahovat k ur¢itému tématu (jidlo, krasa, fitness,
apod.). VEtsinou uz se jedna o praci na plny tivazek. Tito influenceti si davaji zalezet
na kvalit¢ sdilenych pfispévki (WOMMA, 2017). Na druhou stranu mohou
vyvolavat nedivéru tim, Ze vypadaji nepfirozené. Ocekava se, ze spoluprace

vvvvvv

reklama zasahne $iroké publikum (Berne-Manero & Marzo-Navarro, 2020). U¢innou
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strategii, jak navazat spolupraci s t€émito influencery, nabizi Kane (2019). Navrhuje,
abychom si nejprve zjistili, jaké mikroinfluencery dany influencer sleduje.
Vypozorovali, jaké ptispévky na uctech mikroinfluencera ,lajkuje” a pokud tyto
prispévky souvisi s nasi znackou, mizeme poprosit mikroinfluencera o publikaci
néjakého produktu nasi znacky. Timto zpiisobem se tak mizeme propracovat od
mensich influenceri k tém vétsim.

e Do posledni kategorie tzv. megainfluencerii se zatrazuji celebrity s vice nez 1
milionem sledujicich. Tito lidé sice jsou slavni a jsou schopni oslovit mnoho lidi,

avSak nemaji tak velky vliv na chovani lidi (Vodék et. al., 2019).

Podle jiného kli¢e mtizeme vyclenit influencery na celebrity, odborniky v oboru,
tvitrce obsahu nebo mikropiisobitelé. WOMMA (2017) pouziva 3 kategorie influencerti —
generalista, ¢lovek sdilejici obsah bez konkrétniho zaméteni, ptispévky na jeho profilu
zachycuji kazdodenni zivotni situace. Druha kategorie jsou experti na konkrétni oblast, napf.
jidlo, sport, apod., ov§em nemusi byt nutnymi odborniky. Do této kategorie spadaji 1 lidé
odbornici, napt 1ékafi, védci, profesionalni sportovci, kuchati apod. Posledni kategorii jsou
influenceri organizacni. Jejich vliv je spojen s organizaci, ve které pusobi a jejich vliv
vychazi v této souvislosti. Napf. zaméstnanci uréité organizace, shromazd’ovani lidi

kandidata urcité politické strany apod.

2.4 Oznacovani placeného partnerstvi

Jakousi vyhodou reklam na Instagramu je to, Ze sponzorované ptispévky jsou velmi podobné
s organickymi ,,obyCejnymi“ prispévky. Dalsi vyhoda je také to, Ze se tyto dva druhy
piispévka misi spole¢né na jedné ,,zdi“ kazdého uzivatele (De Veirman, Cauberghe, &
Hudders, 2017), jsou tedy mezi ostatnimi obyc¢ejnymi piispévky a pro uzivatele je méné

rozpoznatelné, kdy se jedna o reklamu a kdy o bézny ptispevek.

To, ze je influencer marketing stale vic aktualni svéd¢i i navyseni poctu pouzivani
hashtagu #ad (odvozeno od slova advertising, tedy reklama), které mezi prvni polovinou
roku 2018 a prvni polovinou roku 2019 vzrostlo 0 90 %. Je zde vSak otadzkou, jestli neni
diivodem spis i skute¢nost, ze od roku 2019 uvedl| ufad pro reklamni standardy povinnost
placené partnerstvi influencera se znatkami oznacovat vetejné, aby bylo zfejmé, Ze se jedna

0 reklamu (Oakes, 2019). Instafamous, jak je také v zahrani¢ni literatufe nazyvano
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influencerim, jsou totiz povinni pfiznat jakykoliv obchodni vztah. Instagram zavedl
povinnost zvetejnit spolecné s obchodnim piispévkem také oznaceni ,,Placené partnerstvi‘
s modrou fajfkou (Boerman, 2020). Dle advokatniho hlediska a zdkonu ma byt oznaceni
reklamy viditelné a zfetelné pro uzivatele. Moznosti jak oznacit reklamu je ale vice. Mizeme
u kazdého reklamniho ptispévku nastavit vySe zmiflované oznaceni ,,placené partnerstvi®,
reklamu je mozné oznacit pomoci hashtagy napt. #reklama, #sponzorovanyobsah apod.,
ovsem tak, aby takovy hashtag byl idealn¢ prvni v poradi a nezanikl mezi dalsimi hashtagy.
Je moznost reklamu zminit i v samotném textu pod pitispévkem. Zakon vsak neiika, jak

konkrétné ma byt reklama oznacena (Bezuchova, 2020).

Potfeba oznaCovat reklamu vznikla z etického hlediska. Divodem je, aby bylo
uzivatelim jasné, Ze influenceti za jakékoliv zvefejnéni ¢i doporuceni ziskaji penize nebo
urcité vyhody. Pokud influencer spolupraci neoznaci, porusuje tim zakon o reklamé. Urcité
produkty, konkrétn¢ doplnky stravy, détské piikrmy a kojenecka vyziva, dokonce spadaji
v zdkon¢ €. 40/1995 sb. pod specifickou kategorii, kde je detailné vyjmenovano, co ma
reklama s takovymi produkty obsahovat. Tyto produkty jsou dokonce jedny z nejéastéjsich
pfedméth reklam na Instagramu. Dlvoda pro¢ nékteti reklamu nepfiznaji, mize byt vice.
Nekteti influencefi nemusi tusit, ze existuje zakon o reklamé. Nekdy samotné firmy mohou
naléhat na influencery, aby reklamu neoznacili kvili vétsi autenti¢nosti. 8 z 10 uZivateld by
zvazilo zrusit sledovani u influencera s vysokym poctem komerc¢nich ptispévki. Problém je
ten, Ze krom zakonu o reklamé zadn4 legislativni Giprava v této oblasti neexistuje (Sarbort,

2020).

Vlivem neustale vétSiho natlaku etického hlediska na oznacovani reklamy ale
zadinaji vznikat rizné snahy tento problém né&jak ukotvit. V Ceské republice se o to snaZi
napt. projekt ,,Férovy Influencer, ktery na svych webovych strankach zveiejnil ,,Kodex
influencera®, kde se zminuje nékolik pravidel, jak ma spoluprace Vv ramci influencer
marketingu vypadat. Sponzorovany pfispévek ma byt nalezité oznacen idealné¢ hashtagem
#placenepartnerstvi a na zacatku popisu pfispévku ma byt jasné napsano, s kym influencer
spolupracuje. M¢lo by to vypadat napi. takto: Tento produkt jsem mohl(a) zdarma otestovat
diky firmé¢ ABC... V souvislosti se sponzorovanymi piispévky influencer nesmi lhat, ¢i
nekteré informace zamlcCovat. Sdileny pfispévek ma byt ptizplisoben predpokladanému
cilovému publiku. Pokud je napft. alespon cCtvrtina sledujicich uzivateld mladsi 18 let,
influencer by nemél propagovat predevsim tabakové a alkoholické vyrobky, hazardni hry

(Férovy Influencer, 2020). Piikladem dalsiho kodexu v Ceské republice, ktery se timto
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tématem zabyva, pochazi od sdruZeni pro internetovy rozvoj (Eticky kodex ptebirani a

vyuzivani ciziho obsahu na internetu, 2016).

Vyzkum potvrzuje, ze diky oznaeni reklamy uzivatelé rozeznaji, Ze se jednd o
reklamu. Neni pfitom narusen parasocialni vztah s influencerem. Nedochazi ani k ovlivnéni
reakce sledujicich na ptispévek, samotného influencera ¢i znacky. Je vSak podstatné, o jaky
propagovany produkt se jedna (Boerman, 2020). Mirné jiného nazoru jsou jina zjisténi
vyzkumt, kterd tvrdi, Ze zvySeni rozpoznavani reklamy sice vede k zapamatovani reklamy,
zaroven vSak zvySuje skeptiCnost uzivateld vaéi piispévku a snizuje nejen davéru
vinfluencera, ale i zamér k nakupu (De Veirman & Hudders, 2020; Miiller, 2019).
S ohledem na vysoké zvysSeni objemu sponzorovanych piispévkll je potom otdzka, jak

dlouho bude tenhle marketing fungovat, jelikoz hrozba ptesyceni je realna (Igbal, 2020).
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3 PSYCHOLOGICKE VYKLADY
INFLUENCER MARKETINGU

K prosinci roku 2019 mélo v Ceské republice u¢et na Instagramu piiblizné 2,2 milionu
uzivateld a pocet neustdle narista (Klement, 2020), pfi¢emz cca 93 % lidi z v€kové skupiny
16-34 let uziva socialni sitd (Cesky statisticky ufad, 2019). Pfes 90 % uZivateld na
Instagramu sleduje né&jakou znacku (Instagram, 2020; Newberry, 2021). Influencer
marketing je forma marketingu s kratkou historii (Scott, 2015). Co z toho plyne? Tahle
kapitola ma za snahu pfiblizit vybrané psychologické aspekty, které mohou influencer

marketing a jeho plisobeni na uzivatele blize vysvétlovat.

3.1 Parasocialni interakce a duvéryhodnost zdroje

Parasocialni interakci (PSI) vyjadfuje imaginarni vztah ¢i pratelstvi mezi uZivatelem a
medialni celebritou. Jedna se o iluzi osobniho vztahu bézného uzivatele (Ward, 2016).
Sledujici touZzi po spojeni s celebritami, avSak jednéd se pouze o jednostranny kontakt. Pti
pohledu na osobni Zivot influencert, ktery oni ukazuji, maji sledujici pocit, Ze jsou jejich
soucasti. Nekteré jedince muze influencer zajimat kvali pomluvam, predev§im mladsi
uzivatele mohou influencera sledovat kvili pouceni se z jejich Zivota (De Backer, Nelissen,
Vyncke, Braeckman, & McAndrew, 2007). Nejenze parasocialni interakce ¢i parasocialni
vztah objasiuje vztah mezi influencery na socialnich sitich a jejich sledujicich, vysvétluje
rovnéz silu presvédcovani téchto digitalnich celebrit nad spotiebiteli (Hwang & Zhang,

2018).

Samotni influencefi Si jsou dopadu jejich G¢tl na socialnich sitich dobie védomi.
Kdyz bychom si totiz parasocialni interakci meli ukdzat na konkrétnim ptikladu, mizeme se
podivat na zpévacku Taylor Swift, jejiz profil je k 1. bfeznu roku 2021 na Instagramu
tiinacty nejsledovanéjsi na celém svété. Ma téméf 149 miliond sledujicich (Get Insta, 2021).
Na socialnich sitich je zndma tim, ze odpovida mnoha fanouskiim na jejich komentaie i na
prispevky ostatnich uzivatelti. Vyhovi kazdému, kdo ji pozada o autogram, ucastni se oslav
svych fanouskd, je schopna se o Vanocich objevit u svych obdivovateli doma s darky, kdy

video z téchto udalosti nasledné vidi vice nez 18 miliont lidi (Kane, 2019). Vytvateni
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domnélého pocitu blizkosti s influencery pozitivné ovliviiuje nakupni chovani spotiebiteld,

ptredevsim to impulzivni (Xiang, Zheng, Lee, & Zhao, 2016).

Zejména u nasledovnikli generace Z je pravdépodobnéjsi, ze uskutecni nakup
doporuceného produktu podle toho, jak moc jsou k danému influencerovi pfipoutani nebo
dokonce na ném zavisli. Divéryhodnost influencera ma pozitivni dopad na zamér nakupu.
U generace Y Vv souvislostech s nakupnim chovanim ptevlada divéryhodnost pied
parasocialni interakci. Duvéryhodnost i PSI souvisi pozitivné se zamérnym nakupem.
Znamena to tedy, ze sledujici od influencerd, kteti se dlouhodobéji staraji o své sledujici a
maji odborné znalosti ve svém oboru, pravdépodobnéji zakoupi prezentované produkty.
Zajimavym poznatkem je rovnéz to, ze fyzicka atraktivita influencerd nijak s parasocialni
interakci nesouvisi (Sokolova & Kefi, 2020). Stejného vysledku dosahuje i jina studie, ktera
porozumeéni zprave, tedy piispévku a objem sdélovani skrz piispévek, pricemz nejsilnéjsi
prediktor se jevi kvalita daného piispévku (Bataineh, 2015). Neni zde vSak feceno, jak dana
kvalita, objem sdélovani ¢i divérnost vypada. Duvéryhodnost komunikace, at’ uz je pisemna,
ustni ¢i elektronicka, je silné ovlivnéna vnimanou davéryhodnosti daného zdroje. Lowry,
Wilson a Haig (2014) identifikovali za nejvhodné&jsi znak duavéryhodnosti povrchové
vlastnosti, tedy ze pocate¢ni posouzeni diuvéryhodnosti se déje na zakladé povrchové
vnimanych vlastnostech ¢lovéka. Jedna se predevsim o vzhled, jeho styl oblékani ¢i uces.
Valna ¢ast komunikace v online prostfedi je zaloZena na neverbalni komunikaci. Podstatné
jsou zde tedy vzhled a chovani, estetika nebo design ptispévki, webovych stranek apod.
(Fogg et al., 2002, in Lowry, Wilson & Haig, 2014). K davéryhodnosti se vyjadfuje Cornan,
Hess, & Justus (2006), kteti uvadéji 3 jeji klicové dimenze. Jedna se o kompetence, dobrou
vuli a trustworthness, coZ se pfeklada jako divéryhodnost. Je rovnéZ podstatné cilovému

publiku ptizpusobit svou komunikaci.

Vysledky vyzkumu, ktery porovnaval divérnost klasickych celebrit a influencerti na
socidlnich siti naznacuji, ze lidé, ktefi jsou vystaveni pfispévkiim urcitych znacek na
Instagramu vnimaji influencery divérnéjsi, nez kdyZ vidi propagaci znacek klasickych
znamych osobnosti. Dle vysledkt lidé citi vétsi socidlni blizkost (Jin, Mugaddam, & Ryu,
2019). Znacka by se m¢la zaméfit na nejvic oddané az zavislé sledujici, jelikoz se pravé od
takovych uzivateli nejpravdépodobnéji ocekava nakupni zamér. Blogeti by se méli starat o

své sledujici, aby byly vybudovany silné parasocialni vztahy. Pro blizsi spojeni se s generaci
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X a'Y je vhodné byt socialné atraktivni a pratelsky. S divéryhodnosti i parasocalni interakci

souvisi vnimana podobnost sledujiciho s influencerem (Sokolova & Kefi, 2020)

3.2 Pamét a nevédomé zpracovani
Drtive nez se naplno pustime do této kapitoly, kratce vymezime jednotlivé druhy paméti.

Pamét’ mizeme délit na explicitni a implicitni. Explicitni pamét, nékdy nazyvana
jako deklarativni, se vztahuje k vybavovani informaci, které probihaji na védomé urovni.
Dale ji mtizeme délit na epizodickou a sémantickou. Oproti tomu implicitni pameét funguje
na nevédomém zpracovani informaci a rovnéz i nevédomém vybavovani urcité informace.
Mizeme ji dé€lit na proceduralni pamet, ktera nam umoziuje opakovat urcité naucené
¢innosti a pomaha ndm urcitou ¢innost zautomatizovat. Typickym ptikladem je jizda na kole.
Druhym typem implicitni paméti je tzv. priming. Jedna se proces, kdy verbalni ¢i obrazovy
podnét, kterému jsme byli diive vystaveni, ovliviiuje pozdéji vnimani a mysleni jedince.

Opét samoziejmé na nevédomé trovni (Rusina, 2004).

Vzhledem Kk rostouci marketingové soutézi je stale obtizngjsi prilakat pozornost
spotiebitela (Pieters, Warlop, & Wedel, 2002). Pokud spotiebitelé navstivi jakékoliv online
prostiedi, zpracovavaji webové reklamy nevédomé. Ty reklamy, které pfitahuji pozornost,
vstupuji do faze védomého zpracovani, zatimco ostatni ignorované webové reklamy jsou
zpracovavany pouze na nevédomé urovni. U téch reklam, na které se upne pozornost a dojde
k védomému zpracovani, Se zvysi vykon explicitni i implicitni paméti (Yoo, 2010).
Podstatny vliv zapamatovani si reklamy ma jeji originalita, kterd ovliviluje zvySeni
pozornosti a tim dochazi k ukladani informaci o reklamé. Nejvétsi vliv na zapamatovani ma

pak reklama originalni a pro lidi jiz znama (Pieters et al., 2002).

Naproti tomu, pokud spotiebitelé vénuji minimélni nebo zddnou pozornost webovym
reklamam a zaznamenaji tedy zpracovani pouze v nevédomi, zvysi se pouze vykon implicitni
paméti. Pouhé efekty vystaveni jedince reklamniho produktu lze chapat jako demonstraci
implicitni paméti, ktera je ovlivnéna hlavné nevédomymi nebo automaticky ziskanymi
informacemi o webové reklamé (Yoo, 2010). Zpracovani informaci v nevédomi je rychlé,
nedobrovolné a automatické, nepodléha kapacitnimu omezeni tak jako védomé zpracovani
informaci. Vzdy reaguje na urcity kognitivni vstup (Velmans, 1991). Vyzkum zpracovani v

nevédomi, inspirovany studiemi o implicitnim uceni a implicitni paméti, prokazal, ze
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vizualni podnéty, zvuk podnéty nebo oboji mliZze projit nevédomym zpracovanim (Treisman,

1988).

Podprahova reklama je typ reklamy, ktera se prosttednictvim nevédomi snaZzi pisobit
na chovani jedince. Vysledky vyzkumu ukazuji, ze tento typ reklamy nema cenu u dobie
znamych a dominantnich znaéek. Naopak smysl ma u malo znamych znacek, které se snazi
konkurovat dominantnim znackam (Verwijmeren, Karremans, Stroebe, & Wigboldus,
2011). Vyznam podprahové reklamy dava rovnéz dalsi vyzkum, ktery tvrdi, Ze tento typ
reklamy je schopen aktivovat nakupni cile, a tedy ma smysl u maloobchodnich znacek
(Chartrand, Huber, Shiv, & Tanner, 2008). Jiny vyzkum vSak vylouéil, ze by implicitni
pamét’ méla vliv na zpracovani reklamy. Vyjimku tvoti pouze emocni pamét’. Pokud je tedy
reklama spojena s emocemi, pravdépodobnéji dojde ke kognitivnimu zpracovani znacky a
jeji reklamy. Emoce jsou totiz schopny ovlivnit to, co si jedinec ulozi do paméti a také
predevs§im to, ze si danou vzpominku opét vybavi. Vyzkumy v oblasti reklamy by se proto
mély zabyvat nikoli implicitni paméti a naslednému implicitnimu uceni, ale pravé emocemi

(Percy, 2006).

3.3 Teorie socialni pritomnosti

Teorie socialni piitomnosti (SPT) je snad nejpopularnéj$im konstruktem, ktery se pouziva
pfi popisu a porozuméni socidlni interakce lidi v online prostfedi. Paradoxné je vSak tato
teorie definovana a pojimana ruzn¢. Nektefi autofi mluvi v souvislosti s tou teorii o socialni
interakci, nékdo o intimité, emocich, ¢i propojenosti nebo socialni pfitomnosti (Lowenthal,
2009). Puvodnimi autory této teorie je Short, Williams a Christie. Podle téchto autort lidé
vnimaji nékterd média s vétSim stupném socidlni piitomnosti jako napt. video. Médium

S niz§im stupném socialni ptitomnosti je napt. audio (Short, Williams, & Christie, 1976).

Socialni pfitomnost se vyjadiuje na tfech urovnich. Prvni z nich je pocit spole¢né
ptitomnosti, blizkost k jiné osob¢. Druha troven zahrnuje vnimanou pfistupnost druhého,
pocit porozuméni a navozeni urcitych emoci pii pohledu na urcity piispévek. Tieti uroven
vyjadfuje to, jak uzivatel vnima socidlni pfitomnost jako oboustrannou, vzajemnou. Jedna
se o uroven interakci mezi dvéma lidmi (Biocca & Harms, 2002). Uzivatel, ktery na
Instagramu uvidi ptispévek s lidskou tvari tedy pociti socialni ptitomnost. Doporucuje se
nepouzivat ve sponzorovanych piispevcich na |G pouze ptispevky se samotnym produktem.
Pro vétsi zapojeni uzivateld je naopak vhodné pfitomnost influencera s produktem. Pouziti

lidskych tvaii miize urychlit interakci s uzivateli socidlnich siti ve srovnani s obrazky, kde
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jsou pouze produkty ¢i produkt a ¢ast lidského téla (Johnson & Hong, 2020). Osobni a lidské
fotografie tak mohou pozitivné ovlivnit elektronicky obchod (Gefen & Straub, 2004).
Ocekava se, Ze kdyz cloveék uvidi lidskou bytost aktivné interagujici s produktem v
pfispévku na Instagramu, je tento pfispévek motivacné relevantnéj$i a poutavéjsi nez
ptispévek bez lidské ptitomnosti. Tento typ socidlni pfitomnosti mlize také zplsobit, ze se

W v

2020).

Se socialni pfitomnosti souvisi i tzv. social brand engagement (SBE), coz je vlastné
snaha o hlubsi propojeni spotiebitelll s urcitou znackou na socidlnich sitich. Tahle strategie
klade diraz na zapojovani uzivatelll do interakce se znackou, kreativni a dobie zvolenou
komunikaci smérem ke spotiebitelim. Ideadlnim stavem SBE je to, aby jedinci sdileli své
zkusenosti se znackou a tim podporovali pozitivni elektronicky word-of-mouth. Do ur¢ité
miry ji pojali za soucast sebe. Zasadni je tedy to, aby spoleCnosti vyuzivaly kreativni

strategie a vzbuzovaly zajem a pozornost u uzivateli (Osei-Frimpong & McLean, 2018).

3.4 Teorie socialniho srovnavani a materialisticka zavist

Autorem teorie socialniho srovnavani je Leon Festinger. Je zaloZend na skuteCnosti, Ze
kazdy ¢lovek pfirozené hodnoti své schopnosti a nazory. Pokud nejsou k dispozici objektivni
méfitka, maji jedinci tendenci srovnavat se S ostatnimi a to predevsim s podobnymi lidmi.
Pokud se ¢lovek srovnava s jedinci lepSimi, hovotfime o srovnavani smérem nahoru. Jestlize
se jedinec srovnava se subjektivné hor§imi, jedna se o srovnavani smérem dola (Festinger,
2016). Na socidlnich sitich prevlada obsah vyvolavajici zavislost a nasledné srovnavani
smérem nahoru (Lin, 2018). Jedinci s vétsi tendenci k socialnimu srovnavani mohou byt
vnimaveéjsi k prispévkim fyzicky atraktivnich osobnosti na Instagramu, které maji na sob¢
vyrobky luxusnich znacek. Nékteti lidé pouZzivaji luxusni znacky proto, aby se pfizpisobili
spole¢enskym standardam (Wiedemann et al., 2009, in Jin, & Ryu, 2020). Jednotlivci, ktefi
pouzivaji Instagram cCastéji, také vykazuji vyssi preference pro nakup prestiznich

znackovych produkti (Krause et al., 2019).

Pouzivani 1G ma pozitivni souvislost také s pocity zavisti lidi va¢i ostatnim
uzivatelim Instagramu (Krause et al., 2019). Materialisticka zavist se tyka nepiijemnych
emoci, které v nas vyvolava touha po majetku jiné¢ho ¢lovéka. Marketingové strategie Casto
vyuzivaji zavist, aby u spotiebitelii vytvarela touhu ziskat produkty, které sdili nékdo jiny.

N¢které strategie se v nas snazi zavist vzbudit stylem: co d¢€la ,,vétSina lidi, jiné vyuzivaji
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celebrity spojené s produktem asnazi se tak navodit touhu po nakupu (Belk, 2008).
Parasocialni interakce mize byt vnimana také jako zavist influencerim. Zavist poctu
sledujicich a poctu reakci a ,,lajk0* u ptispevkl, zavist vzhledu ptispévki, které jsou
influencery strategicky voleny, pied zvefejnénim Castokrat filtrovany a na kterych ukazuji
mimo jiné své mddni styly a produkty, které slouZi jako generator znackového obsahu (Jin,

2018).

3.5 Halo efekt

Tento psychologicky fenomén miize mit vliv na to, jaké dojmy si vytvaiime o druhych
lidech. Vysledky studie prokazuji, Ze respondenti jsou ochotni koupit si zbozi z neznadmého
webu, pokud se prostfednictvim influencera dozvi kladné recenze, jelikoz vkladaji divéru
do influencert a predpokladaji, ze by takové osoby nezneuzily své moci. Je vSak potieba
daného influencera delSi dobu sledovat, aby jedinec nabyl divérnosti k danému
influencerovi (Djafarova & Rushworth, 2017). Prvni dojem muZe ovlivnit nazirani na
influencera. Pokud libovolny ucet nebo danou osobu na socialnich sitich uzivatel na prvni
pohled vyhodnoti jako esteticky pfitazlivou, tim vice je majitel G¢tu vniman jako
spoleCensky zadouci. U takového clovéka bude ocekavat pozitivni osobnostni rysy.
Zasadnim faktorem jsou barvy, které hraji roli v tom, ze dany ucet je vnimam jako vic
atraktivni (Harris & Bardey, 2019).

Podobné zjisténi nabizi i jiny vyzkum, ktery uvadi, ze lidé s vysokym poctem
sledujicich jsou povazovani za obliben¢jsi pravé kvuli toho, Ze jsou popularni, tedy Ze
indikatorem oblibenosti je pocet sledujicich. Je potom na povéazenou, jak moc redlné jsou
samotné piispévky influenceri (De Veirman, Cauberghe, & Hudders, 2017), jelikoz
Instagram prosperuje Sirokym vybérem filtri a dal§imi moznostmi pro upraveni sdilenych
ptispévkl. Piispévky je moZzné ovSem také retuSovat a pietvaret tak redlnou podobu
fotografii s cilem dosahnout co ,nejdokonalejSich® kiivek, postav a obrazkd. Tohle
nerealistické upravovani miize vSak mit negativni disledek na body image uzivatelt
(Sullivan, 2014, in Kleemans, Daalmans, Carbaat, & Anschiitz, 2017). Celkem 70 % zen od
18 do 34 let své piispévky upravuji pted tim, nez je zvetejni (Philly Renfrew Center
Foundation, 2014). Lid¢é totiz nejen na socialnich sitich podvédomé citi, Ze jsou vnimani
ostatnimi a doufaji, ze se jim povede vyvolat o sobé kladny dojem. Toho dosahuji volbou

obleceni, ucesu, chovanim a zaroven se snazi skryt to, co bezchybné neni (Mendelson &
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Papacharissi, 2010). Vysledny vzhled piispévka strategicky voli a dfive, nez samotny
prispévek zvefejni, Casto také graficky upravi (Jin, 2018).

3.6 Impulzivni nakupovani

Je provadéno bez fadného planovani a uvazovani dasledkt koupi. Zalezi jedin€ na tom, jak
moc je zakaznik piesny pii vybéru kritérii a také na rozsahu informaci, které ma zakaznik o
produktu a jaké jsou dostupné alternativy (Bayley & Nancarrow, 1998). Impulzivni
spotiebitelské chovani vychazi z tendence nadhodnocovat vyhody pii koupi a
podhodnocovat dlouhodobé ucinky (Ramanathan & Menon, 2006). Mezi externi faktory,
které ovliviiuji impulzivni ndkup patii kultura, socidlni systém a marketingové Cinnosti.
Mezi interni faktory mohou spadat procesy poznavani, ndklonnost, zmatek a plisobeni
reklamy. V souvislosti s vnitinimi faktory je impulzivni chovani chapano jako spontanni
proces bez pivodniho umyslu si néco koupit (Cobb & Hoyer, 1986, in Sofi & Najar, 2018).
Youn & Faber (2000) zjistili jesté dalsi osobnostni faktory souvisejici s impulzivnim
nakupovanim. Jedna se o nedostatek kontroly, stresova reakce a absorpce. Zajimava je také
informace, ze nejvétsi tendence k impulzivnimu ndkupu maji mladé zeny (Mikotajczak-
Degrauwe, Wauters, Rossi, & Brengman, 2010). Tendence impulzivniho nakupu je vyssi u
hedonickych véci jako jsou produkty luxusnich znacek (Ramanathan & Menon, 2006).
Vlivem technologii, jako napf. televizni nakupni kanaly a neustale rozsifujici se Internet, se
zvysuje pocet impulzivnich nakupnich ptilezitosti, jelikoz zakaznici maji jednak jednodussi
ptistup k produktiim a sluzbam a impulzivni nakupovani je tedy mnohem snadnéjsi (Kacen
& Lee, 2002).

Vysledkem vyzkumu, ktery se snazil zjistit 0sobnostni charakteristiky pomoci
osobnostniho dotazniku Big Five a souvislost jednotlivych skal této metody, bylo, Ze
otevienost vici zkuSenostem, piivétivost a extraverze znamenala vyS$$i tendence
k impulzivnimu nakupovani. Je to pfedevS§im poznavani a naklonnost, ktera vyznamné
urcuje nakupni tendence pro konkrétni produkty. Konkrétné se jednad o expresivni sklony,
sklony k potéSeni a spoleCenskost, které maji pozitivni vliv na impulzivni nakupovani,
zatimco emocni stabilita, svédomitost a konzervatismus maji negativni vliv na impulzivni
nakupovani (Sofi & Najar, 2018). Jelikoz impulzivni nakup je spojen s neuroticismem,
muzeme u lidi, ktefi prochdzeji emocné nestabilni chvili ¢i jsou nestabilni, uzkostni,
naladovi, podrazdéni ¢i smutni, pozorovat vyssi tendence k impulzivnimu nakupu

(Mikotajczak-Degrauwe et al., 2010). Impulzivni nakupovani u ¢lovéka ve stresu muze
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slouzit jako regulace Spatnych pocitti. Nekteti jedinci mohou byt nadmérné citlivi na podnéty
z prostiedi, které mohou ptispét k impulzivnimu chovani (Youn & Faber, 2000). Naopak

¢im vic je clovek kreativnéjsi, napaditéjsi a odvaznéjsi, tim méné se u néj projevuje nutkave

nakupovani (Mikotajczak-Degrauwe et al., 2010).
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VYZKUMNA CAST
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4 VYZKUMNY PROBLEM A CILE
PRACE

Kvalitni marketingové strategie se v dneSni dobé podnikani staly jednim z imperativii a
vyvoj komunikacnich technologii dal marketingovym aktivitdm novy ramec (Bognar et al.,
2019). Vyuziti socialnich médii je jednou z nejpopularnéjSich online aktivit. V roce 2020
pouzivalo socidlni sité po celém svété vice nez 3,6 miliardy lidi a uzivatell neustale piibyva
(Tankovska, 2021a). S rostoucim vyvojem socialnich siti se rychle rozviji zcela novy
koncept marketingu, tzv. e-marketing. Socialni sit¢ zménily zptisob komunikace a jsou to
prave jednotlivi uzivatelé, kteti se stali aktivnimi tviirci obsahu na socialnich sitich. V tomto
novém marketingovém konceptu maji influencefi mnohem vyznamnéjsi dopad na obchodni
trh pro koncové spotiebitele (Bognar et al., 2019). Influencefi se tak stali dokonalym
prostfednikem mezi spole¢nostmi a spotiebiteli, protoze autentickd povaha influencera
umoznuje znackdm propagovat sva poslani na jiz oddanou a divéryhodnou zakladnu
fanousk (Klear Research, 2019). Influencefti jsou lidé, kteti maji moznost plsobit na ostatni
uzivatele tim zpusobem, aby zménili nazor ¢i chovani nebo podnikli urcité rozhodnuti
(WOMMA, 2017). To, ze influencer marketing nabyva stale vét§iho vyznamu svédci i vznik
potieby oznacovat reklamu na Instagramu. Davodem je etické hledisko, tedy aby bylo
uzivatelim jasné, ze influencefi za jakékoliv zvetfejnéni ¢i doporuceni ziskaji penize nebo
uréité vyhody. V Ceské republice zatim Zadna legislativni opatfeni tykajici se influencer

marketingu neexistuji (Sarbort, 2020).

Z teoretické ¢asti prace jsme se napt. dozveédeli, ze 50 % uzivatelt navstivi webovou
stranku, aby si po zhlédnuti produktu na Instagramu zakoupilo dané zbozi ¢i sluzbu
(Newberry, 2021). Zjistili jsme, ze influencer marketing je nejefektivnéjsi tehdy, jestlize
uzivatelé daného influencera né&jakou dobu sleduji. V tomto piipadé je influencer schopen
vyznamn¢ ovlivnit sklon k nakupu (Riedl & von Luckwald, 2019). Vyzkumi ohledné této
pomérné nové marketingové strategie na socialni siti Instagram neni mnoho, chceme proto

prispét svymi zjisténimi K ostatnim a rozsifit tak znalosti o tomto fenoménu.

Nasimi cili bude nasledujici:
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zjistit, jak uzivatel Instagramu hodnoti produkty, které propaguji influencefi, jez tito
uzivatelé sleduji. V jednom piipadé budeme pracovat stim, ze si hodnotitel
pamatuje, Ze ur€ity reklamni pfispévek s produktem vidé¢l na profilu influencerd.

V dalsim pfipadé se pokusime zjistit i to, Ze pokud si respondent nepamatuje, Ze by
byl vystaven ur¢itym reklamnim produktim, ovliviiuje jeho hodnoceni promovanych
produktu, tak jak to tvrdi napt. studie autora Yoo (2010).

Nasim dal$im cilem bude zjistit, zda urcité osobnostni dimenze respondentti souvisi
s tim, jak budou nasledné hodnotit produkty, které jsou centrem pozornosti v ramci
influencer marketingu.

NasSim poslednim cilem bude zjistit to, zda rtzni lidé reaguji na reklamu riznym

zpusobem v zavislosti na osobnostni struktuie.
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5 TYP VYZKUMU A POUZITE METODY

Na zaklad€ nami poloZeného vyzkumného problému byl zvolen kvantitativni typ vyzkumu.
Za vyhodu kvantitativniho dotaznikového Setfeni je relativni Gspora Casu a také velké
mnozstvi ziskanych informaci v pomérné kratkém casovém tseku. Dotaznik respondentiim
zajiSt'uje pocit vétsi anonymity a také vEtsi ¢as na rozmysleni se nad odpovéd'mi (Olecka &

Ivanova, 2010).

Data byla ziskana prostiednictvim online administrovaného dotaznikového Setieni.
Vyhodou bylo, Zze jsme v nasem piipadé vyzkum realizovali v tom nejautenti¢t&jsim
prostfedi, mohli jsme se dostat jednoduse k ¢esky a slovensky mluvicim uzivatelim, at’ Ziji
kdekoliv. Dalsi benefit online testovani vnimame také to, ze jsme respondentim okamzité
po dokonceni vypliiovani mohli zobrazit jejich osobnostni profily. Okamzité zobrazeni
osobnostniho profilu dle jejich odpovédi v inventaii BFI-2 bylo také jeden z motiva¢nich
¢initeld k vyplnéni testové baterie. Benefitem bylo také to, ze se ndm odpovédi respondentti

automaticky propisovaly zakdédované do ptedem piipravenych tabulek.

Abychom ¢tenartim této prace priblizili strukturu a smysl vyzkumu, je nutné nejprve

detailn€ popsat jednotlivé kroky, které vedly k sestaveni kompletni vyzkumné baterie.

Pro vyzkum jsme vybrali 20 influencerti pisobicich na socialni siti Instagram. Diky
tomu jsme v pribéhu od zacatku mésice zafi 2020 do 16. prosince 2020 sledovali jejich
sdilené piispévky na vlastnim profilu. Centrem nasi pozornosti byly piispévky, na kterych
se objevuje jakykoliv reklamni produkt, ¢i influencerka s reklamnim produktem. Pro lepsi
pochopeni zde davame ptiklad takového piispévku s reklamnim produktem viz obrazek ¢. 1
a ¢. 2. Pro ucel naseho vyzkumu nebylo podstatné, zda je prispévek opravdu soucast
marketingové strategie nebo jej influencerka sdili nezistné bez jakékoliv spoluprace se

znackou na produktu.
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Obrazek €. 1 a obrazek €. 2: Ukazky propagovanych produktii na profilech influencerek
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Na zaklad¢ toho jsme vyhledali obrazky téchto propagovanych produkti a zatadili do
vyzkumu. V ramci vyzkumu bude tkolem respondenti ohodnotit tyto produkty jednou az
péti hvézdickami.

Dale byl pouzit inventat Big Five Inventory-2 (BFI-2). Byly rovnéz zjistovany
sociodemografické tidaje o respondentech: pohlavi, rok narozeni, momentalni status
(student, zaméstnanec, podnikatel/Zivnostnik, nezaméstnany), nejvyssi dosaZzené vzdélani a
popt. planované vzdélani. V piipad€ zaznaceni policka ,,student™ také obor studia. Dale jsme
zjistovali ¢as trdveny na Instagramu jednak pouze sledovanim ptispévki ostatnich uzivateli
(tzv. ,scrollovani®) a poté také Cas straveny nad ostatnimi aktivitami. Jelikoz Instagram sam
méfi primérny €as strdveny na této socialni siti, s pfesnymi instrukcemi, kde tuto informaci

nalézt, jsme pozadali respondenty o skute¢né straveny ¢as na IG.

V nasleduji kapitole bude vysvétleno, jakym zptisobem jsme zatadili influencerky do

vyzkumu, jaké metody jsme pouzili a dalsi jednotlivé techniky vyzkumu.
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5.1 Vybér influenceri

Nas vyzkum je zaloZen na tom, ze respondenti hodnoti produkty, které sdileji influencefi.

Jelikoz by bylo téméf nemozné do vyzkumu zafadit vSechny influencery, vybrali jsme 20

influencert, kteti budou soucast vyzkumu. Pocet 20 jsme zvolili proto, abychom pokryli

rozmanité typy influencerek, a zaroven aby jich nebylo pf#ili§ mnoho a vypliovani

dotaznikové baterie pfili§ zdlouhavé. Pii vybéru jsme se drzeli nasledujicich podminek:

Zenské pohlavi: toto pohlavi jsme zvolili jednak proto, jelikoz vyzkumny vzorek je
tvofen také pouze zenami. DalSim divodem je také to, ze vice nez dvé tietiny
sponzorovanych piispévki bylo vytvofeno zZenskymi influencerkami (Klear
Research, 2019; Oakes, 2019). Zeny influencerky jsme zvolili také proto, jelikoz
ptedpokladame, ze influencerky sdilejici vlastni ndzor na urcity produkt oslovuji
pfedev§im Zzenské pohlavi (napf. propagace make-upu oslovi pravdépodobné
prevazné zeny nikoliv muze). Vyzkumny vzorek budeme blize specifikovat
Vv nasledujicich kapitolach.

V obdobi do jednoho mésice zpétn¢ propagovaly alesporn 2 prispévky s libovolnym
produktem, kde je zjevna spoluprace se znackou na produktu. Predpokladali jsme, ze
tyto influencerky jsou k influencer marketingu svolné a ma tedy smysl je do naseho
vyzkumu zaradit. Kdybychom takto neuvazovali, mohly by se dostat do vyzkumu

influencerky, které¢ influencer marketing neprovozuji.

Zatazeni naSich 20 influencerek do vyzkumu dale probihal podle faktickych kritérii dle
WOMMA (2017) a Zadakové (2020). Jedna se o atributy na strané influencera, na které by

se me¢lo pohlizet v ptipadé z4jmu navozeni spoluprace s influencerem. Konkrétné jde o:

Frekvenci prispévkii, tedy aktivita influencerd na vlastnim profilu. Stanovili jsme
prumérné alespont 5 libovolnych sdilenych ptispévkd za mésic. Pokud by napf.
influencer za mésic nesdilel zadny piispevek, nebyl by pro nas vyzkum piinosny.
Rozsah: influencer ma alespon 1000 sledujicich, tedy od urovné mikroinfluencera.
Geograficky dosah influencera: kvili jazykové blizkosti jsme do vyzkumu zaradili

pouze Cesky a slovensky mluvici influencerky.

Samotny vybér influencerky probihal prohlizenim a vyhledavanim na socialni siti

Instagram a pfilezitostnym vybérem dle vySe stanovenych kritérii. V nasledujicich
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kapitolach budeme oznacenim ,,nase influencerky mit na mysli 20 vybranych vlivnych

uzivatelek.

Tabulka €. 1: Prehled influencerek a produkti ve vyzkumu

Influencerka Pocet sledujicich ke dni Pocet produktu*
15.10. 2020
¢.1 5041 6
¢.2 235000 5
¢.3 152 000 4
¢. 4 621 000 2
&5 802 000 3
¢.6 241 000 3
¢.7 680 000 2
¢.8 352 000 4
¢.9 264 000 3
¢. 10 94 700 3
¢ 11 251 000 2
¢ 12 101 000 3
¢. 13 174 000 5
¢. 14 180 000 1
¢. 15 143 500 2
¢. 16 190 000 2
&.17 327 000 4
¢. 18 567 000 2
¢.19 11700 3
¢.20 7 683 4

*pocet produktl, které dané influencerky sdilely a které jsme zafadili do vyzkumu. Nékteré totozné produkty
se objevily u vice influencerek. Pokud néktery vyrobek byl propagovan vice influencerkami, v analyzach jsme
pracovali s tou, ktera produkt propagovala jako posledni pfed udélenim dané¢ho hodnoceni a (pokud mozno) ji

zaroven dana respondentka sleduje.

5.2 Vybér produktii

Vybér produktl a nasledné hodnoceni samotnymi respondentkami je klicova ¢ast naseho
vyzkumu. Pro to, abychom mohli fenomén influencer marketing prozkoumat, budou
respondenti v naSem vyzkumu hodnotit produkty, které propagovaly naSe influencerky.
Vybér jednotlivych produkti byl zvolen dle toho, jaké produkty nase influencerky
propagovaly na svych profilovych uctech na Instagramu. V tabulce ¢. 1 lze vidét, kolik
produkti od jednotlivych influencerek jsme do vyzkumu zaradili. U nékterych influencerek
se stalo, Ze v nami stanoveném obdobi od 1. zaii do 16. prosince sdilely vic produktd, nez
jsme zatadili do vyzkumu. V takovém ptipad¢ jsme stanovili maximalni pocet 6 produkti
od kazdé influencerky a vybér jednotlivych piispévku s produkty byl zcela nahodny. Pocty

produktt jednotlivych influencerek nejsou stejné. Tento fakt jsme nebyli schopni ovlivnit,
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jelikoZ je to dano tim, Ze v nékterém piipad¢ za ndmi zvoleny Cas influencerka sdilela pouze
jeden produkt, jina byla aktivnéjsi vice. Nepomér poctu zatazenych produktt vSak nema
zadny dopad na vyzkum. Do vyzkumu tak bylo zatazeno celkem 59 produkti. Jakym
zpusobem respondentky budou hodnotit produkty popiseme v kapitole 5.5. V tabulce ¢. 2

uvadime veskeré produkty, které byly zatfazeny do vyzkumu.

V ptispévcich, které jsou oznaceny hashtagem #ad dominuje moda a krasa, kde tyto

dvé oblasti zabiraji celkem 48 % (Oakes, 2019). Jak je patrné, i produkty zafazené v nasem

vyzkumu pievazuji z oblasti krasa a péce o télo.

Tabulka €. 2: Vy¢et produktt hodnocenych ve vyzkumu

Nazev produktu

Kerastase anti-aging

Yves Saint-Laurent Libre Intense
Estée Lauder Advanced Night
Collalloc Vitamin C

Mila

Elseve Full Resist

Ferrero Rocher

Revolution XOXO Petra
LadyLab girl Fat Killer

Body Be Elixir Hyularon
Catrice HD liquid coverage
Sephora Caffeine eye masks
Marc Jacobs Perfect

Garnier Micellar Water
Nature Box

Pola cosmetics Rténka

Bloom Hair

TRESemme Biotin Shampoo
Natural Queen Dry Oil

Biela Perla whitening Kurkuma
This is food

Dermacol Aroma Ritual
Nivea Fresh Orange

Nomina cerealni kase
Immunity Queen Collagen
Codorniu Anna Brut Rosé
Neutrogena Hydrogel Mask
Barningen Nutritive

© 00 N O Ol b W NP

N DN DNDDNDNDNDDNDNNDNNNNRPRP RPRPRPRPRPRPRPREPRR P BB
© 00 N O Ol B W NPEFP OO0 NOO Ol WDN - O

Real Techniques stétce
Ecce Vita Pro Probiomix

w
o

Popis produktu

Produkt proti starnuti 11
Parfém 11
No¢ni pletové sérum 19
Vitamin C 51
Oplatka s mléc¢nou naplni 2
Posilujici Sampon 2,5
Bonboniéra 6
Paletka na li¢eni 2
Spalovac tuku 8
Kyselina Hyularonova 8
Make-up 4
Oc¢ni maska 19
Parfém 19
Micelarni Cistici rizova voda 2
Sampon s arganovym olejem 10
Rténka 17
Dopln¢k stravy pro rist vlast 17
Sampon pro obnovu vlast 6, 15
Arganovy olej nejvyssi kvality 7
Bélici pasta na zuby s kurkumou 15
Plnohodnotné tekuta strava 1
Sprchovy gel 1
Antiperspirant 1
Jahlova kase 1
Kolagen 7
Sumivé vino 8
Hydrogenova maska na oblice;j 10,9
Téelovy krém 12
Sada stétcti na liceni 13
Probiotika 12
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31
32
33
34
35
36
37
38
39
40
41
42
43
44
45
46
47
48
49
50
51
52
53
54
55
56
57
58
59

*¢isla influencerek, které dany produkt propagovaly na svém profilu na Instagramu. Jak je z tabulky ¢. 2 patrné,

Max Factor Miracle Second Skin
Blanx Oxygen O3X

Pure97

Balea Badesalz

Chanel Chance

Kneipp Favourite Time

Avita Moringa Premium

Mixa Cica Creme

Kneipp Hydro balzdm na rty
Nivea MicellAIR

Alverde Haarspray

Oslo skin lab kolagen

Havlikova pfirodni kosmetika
INA organicka levandulova voda
Sebamed PRO! Vital Serum
Bioderma Sébium

Neutrogena Hydro Boost
Schmidt’s Charcoal+Magnesium
Profusion Starlet Pallette
Lunacup

Terezia Spanek a Relax

Terezia Hliva Gstfi¢na

Kneipp Goodbye Stress

Nivea

Catrice True Skin

Nature Via CZ

NEON Brights

Brilliant COCO

Lancome Genefique

Make-up pro piirozeny vzhled
Pripravek na Setrné béleni zubt
Pfirodni Sampon na vlasy
Télovy peeling

Parfém

Krém na ruce

Doplnék stravy na imunitu
krém na ruce

Hydratacni balzam na rty
Micelarni voda

Ptirodni lak na vlasy

Kolagen

Pletova maska

Bio organicka pletova voda
Sérum na plet’

Pénivy gel pro ¢isténi pleti
Hydrata¢ni krém pro suchou plet’
Ptirodni deodorant

Paletka na liceni

Menstruacni kalisek

Doplnék stravy

Doplngk stravy

Sprchovy gel

Télovy krém

Make-up

Vitamin D3

Paletka na liceni

Zubni pasta

Denni krém

nékteré produkty byly soucasné propagovany vice influencerkami.
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5.3 Big Five Inventory-2 (BFI-2)

Pétifaktorovy model je dlouhodobé komplexnim modelem osobnostnich rysii. Znamena to
tedy, Zze pét rysti osobnosti piedstavuje zakladni dimenze osobnosti. Ditkkazem tohoto tvrzeni
jsou jednak vyzkumy o stalosti téchto faktorti napfi¢ pohlavimi, vékem, rasovymi a
jazykovymi skupinami, Existuji i dikazy o biologickém zidkladu téchto péti faktort.
Longitudinalni studie rovnéz poukazuji na trvalost téchto dispozic projevujicich se ve
vzorcich chovani. Tyto rysy lze nalézt pii lexikalni analyze slov popisujici lidské chovani
(Costa & McCrae, 1992). Dv¢é dimenze pétifaktorového modelu se nazyvaji odlisné. Je to
podle toho, jak k modelu pftistupujeme, zda-li z vysledkt lexikalnich vyzkuma ¢&i

z dotaznikovych (dispoziénich) vyzkumut (Hiebickova, 2011).

Pro nas$ vyzkum jsme zvolili inventai BFI-2 od autorti Soto a John, jelikoz BFI-2
poskytuje vétsi koncepcni $itfi nez ptivodni BFI. Kazda z péti dimenzi zahrnuje tfi dalsi
vlastnosti popisujici ur¢itou dimenzi. BFI-2 ma tedy celkem 15 subskal, které¢ umoziuji lepsi
interpretaéni moznosti. Test ma oproti plivodni verzi vyvazeny pocet polozek pro oba poly
dimenzi a diky tomu snizuje tendenci respondenti k souhlasnému odpovidani na polozky.
Zaroven je BFI-2 dostatecné specificky a zajistuje vétsi prediktivni silu nez piivodni BFI.
BFI-2 zajistuje lepsi jasnost polozek, které byly revidovany do poctu 60, tedy 12 polozek
pro kazdou $kalu a tedy 4 pro kazdou subskalu (Hiebickova et al., 2019; Soto & John, 2017).

BFI-2 se skladd znésledujicich dimenzi: extraverze, privétivost, svédomitost,
negativni emocionalita, otevienost mysli. Kazda z péti dimenzi osobnosti je doplnéna tfemi
dil¢imi vlastnostmi osobnosti. U extraverze se jedna o sociabilitu, asertivitu a energeticnost.
Centralni vlastnosti piivétivosti je soucit, dale uctivost a divéra. NejzasadngjsSimi
vlastnostmi svédomitosti jsou organizovanost, produktivita a zodpovédnost. Negativni
emocionalita vyjadiuje prozivani negativnich emoci. Mezi tii zakladni vlastnosti negativni
emocionality se fadi uzkost, deprese a emocni nestdlost. Do posledni dimenze BFI-2, tedy
otevienosti mysli, spadaji vlastnosti jako intelektudlni zvidavost, estetické citéni a kreativni
predstavivost (Soto & John, 2017). Ceska verze BFI-2 potom nabizi primérnou reliabilitu
0,85, coz je srovnatelné s primérnou reliabilitou ptivodni verze 0,87. VSechny skaly Ceské
verze maji reliabilitu nad 80 (Hiebickova et al., 2019). V tabulce ¢. 3 uvadime nazvy
jednotlivych skal, jejich subskaly a znéni vybranych polozek.

3

Instrukce pii administraci zni: ,,Povazuji se za nékoho, kdo...“ nasledn¢ jsou

predstavovany jednotlivé polozky a jedinec odpovida na pétibodové skale 1 az 5, kdy 1
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znamena zcela nesouhlasim, 2 — spiSe nesouhlasim, 3 — ani nesouhlasim ani souhlasim, 4 —

spise souhlasim, 5 — zcela souhlasim.

Na uplném zavéru celé testové baterie byl kazdému respondentovi vygenerovan jeho
osobnostni profil na zakladé odpovédi v inventaii BFI-2. Vysledky jsou respondentovi
nabidnuty ve formatu t-skoru u kazdé skaly ¢i subskaly. Je zde také vysvétleno, co t-skor

znamena, co ktera Skéla znaci, co znamena nizky ¢i vysoky skor.
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Tabulka €. 3: BFI-2: skaly, subskaly, znéni polozek

Zakladni Skaly Subskaly Priklady polozek
L e Je upovidany
Sociabilita
e Ma tendenci byt zticha
o e Je dominantni, zastava roli viiddce
Extraverze Asertivita
o Upfednostiiuje, aby ostatni prevzali vedeni
e Je plny energie
Energi¢nost
e Ziidkakdy pocituje vzruseni a nadSeni pro véc
) e Je soucitny, ma dobré srdce
Soucit
e  Mize byt chladny a bezcitny
Uctivost e Je zdvotily k ostatnim
S ctivos
Privétivost e Je nekdy hruby k ostatnim
e  Ma v povaze odpoustet
Duvéra

Ma sklon hledat chyby na ostatnich

Organizovanost

Svédomitost Produktivita

Zodpovédnost

Je systematicky, udrzuje ve vécech poradek
Ma sklon byt chaoticky

Je efektivni

Ma sklon byt liny

Je spolehlivy, ve svém chovani staly

Nekdy se chova nezodpovédné

Uzkost

Negativni Dep rese
emocionalita

Emo¢ni nestalost

Muze byt napjaty
Je uvolnény, dobie zvlada stres
Se Casto citi smutny

Se citi bezpecné a pohodIng se sebou

Je naladovy, stfida se mu dobra a $patna nalada

Je emoc¢né vyrovnany, jen tak ho néco nerozhodi

Intelektualni .

zvidavost .

Otevienost C . °
Estetické citéni

mysli .

Kreativni .

predstavivost .

Je hluboky myslitel

Se vyhyba intelektualnim a filozofickym debatam

Je fascinovan uménim, hudbou a literaturou

Si mysli, ze poezie a divadlo jsou nudné
Je origindlni, pfichazi s novymi napady

Nenti piili§ tvotivy
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5.4 Oznacovani sledovanych influenceri

Respondenti budou v dotaznikové baterii pozadani o oznaceni téch influencerek, které na
socialni siti Instagram sleduji. Ve vyzkumu budou ptipraveny profilové fotografie
z Instagramu a instagramova jména nami vybranych 20 influencerek. Jelikoz vyzkumny
vzorek bude nepravdépodobnostné zvolen, ofekavame, ze by kazda respondentka méla

zaznacit alespon jednu influencerku.

5.5 Hodnoceni produktu

Poté budou respondenti pozadani, aby ohodnotili produkty, které jim postupné predstavime.
Bude se jednat ptesn¢ 0 ty produkty, které propagovaly nase influencerky na svych profilech
v prubéhu od 1. zafi do 16. prosince. Respondenti budou muset ohodnotit minimaln¢ 12
produktii. Poté je na jejich dobrovolnosti, zda budou chtit ohodnotit vice produktt ¢i nikoli.
Zbozi se ukazuje jednotlivé za sebou a fadi se nahodné s tim, ze produkty influencerky,
kterou dana respondentka sleduje, maji tendenci se respondentce ukazovat piednostné.
Pokud respondent napf. ozna¢i pouze jednu influencerku, v ramci jeho povinnych 12
nabidnutych produkti jsou i ty, které propagovala influencerka, kterou tento respondent na
Instagramu sleduje. Po ohodnoceni minimaln¢ 12 produkti mohou tuto ¢ast vyzkumu

ukondit.

Instrukce pti hodnoceni produktu jsou vysvétleny na ptikladu Sumivého vina znacky
Bohemia Sekt. Tento produkt neni ve vyzkumu zafazen. Respondentim sdélime, ze jim
budeme ukazovat rizné produkty: kosmetiku, potraviny apod. U kazdého produktu uvidi
jeho fotku, nazev a kratky popis. Ukolem respondentii je zkusit tento produkt porovnat
s produkty stejného druhu a posoudit, jak dobra volba by byla koupit si zrovna tento produkt.
Podle toho mu maji ptidé€lit jednu az pét hvézdicek. Pétihvézdickovou skalu jsme zvolili
proto, jelikoz je pétibodové hodnoceni na internetu velmi ¢asté a pro uzivatele znamé. Pokud
si tedy respondent mysli, ze v kategorii béznych Sumivych vin je sekt na obrazku vynikajici
volba, maji mu dat ¢tyfi nebo pét hvézdicek. Pokud si respondent mysli, ze existuje mnoho
lepsich voleb, maji mu dat jen jednu nebo dvé hvézdicky. Dale bylo feceno, Ze s nékterymi
produkty jedinci nemusi mit osobni zkusenost. I tak maji zkusit produkt ohodnotit podle
toho, jaky na né délaji dojem svym nazvem ¢i vzhledem. Pokud si jedinec neni schopny

udé¢lat zadny dojem, mé produkt ohodnotit neutralnimi tfemi hvézdickami.
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Obrazek €. 3: Ukazka hodnoceni produktt

Bohemia Sekt Demi
Sec 0,75l

sSumive vino

5.6 Oznaceni produkti, které si respondent vybavuje

Proto abychom ov¢étili, zda nevédomé ¢i védomé uloZeni do paméti propagovaného produktu
ma vliv na jeho nasledné ohodnoceni, piidali jsme do vyzkumné baterie také ¢ast ozna¢ovani
téch produktd, které si respondent vybavuje, ze by néktery z influencerek propagovala. Tuto
Cast jsme strategicky zatadili az po dokonéeni hodnoceni produktt, aby nedoslo k ovlivnéni

hodnoceni produkti v ptipad€, Ze by tato ¢ast byla pted samotnym hodnocenim zbozi.

-----

Nyni dostane instrukci, aby si vzpomné¢l na to, jestli néktery z téchto produkt propagoval
nekdo z influencerd, které sleduje na Instagramu (do obdobi maximalné tfi mésict zpétn¢).

Pokud takové produkty uvidi, mé je kliknutim oznacit.

41



5.7 Formulace hypotéz ke statistickému testovani

Prvni dvé hypotézy souvisi s tim, zda ma propagace produktii na profilech influencerek
vibec néjaky dopad na jejich hodnoceni. Prvni hypotéza vychazi z otazky, zda ma propagace
efekt za predpokladu, Ze si uzivatelka socialni sité Instagram pamatuje to, ze dany produkt
byl propagovan. Naopak druha hypotéza bude zkoumat vliv propagace v situaci, kdy si

uzivatelka nepamatuje, ze dany produkt byl propagovan.

Druha dvojice hypotéz se jiz taze, jak je hodnoceni ovlivnéno osobnostni strukturou
hodnotitelky. Tteti hypotéza proto predpokladd, ze hodnoceni je zavislé na osobnosti
hodnotitele (konkrétné¢ napiiklad, Ze zeny skorujici vysSe na Skale privetivosti davaji
v priméru vy$$i hodnoceni atp.). Ctvrta hypotéza tuto myslenku déle rozviji a predpoklada,
ze tento vliv osobnostnich dimenzi je riizny v zavislosti na tom, zda jde o produkt, ktery byl
néjakou influencerkou propagovan nebo ne. Jinymi slovy, zda jsou uzivatelky s riznou

osobnostni strukturou do rtizné miry ovlivnitelné aktivitami influencerek.

Zde uvadime ptesné znéni hypotéz:

H1: Hodnoceni produktu souvisi s tim, zda si hodnotitelka vybavuje, Ze jej propagovala

néktera ze sledovanych influencerek.

H2: Hodnoceni produktu souvisi s tim, zda jej propagovala néktera ze sledovanych

influencerek, byt’ si hodnotitelka tuto reklamu nepamatuje.

H3: Obecné dimenze osobnosti hodnotitelky souvisi s tim, jaké hodnoceni dava

produktim.

H4: Obecné dimenze osobnosti hodnotitelky méni velikost efektu propagace zbozZi

influencerkou na jeho hodnoceni.
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6 SBER DAT A VYZKUMNY SOUBOR

Vyzkum se zaméfuje na socialni sit’ Instagram, proto byl sbér dat realizovan zde, v tomto
nejpiirozenéj$im prostiedi, prostfednictvim tzv. ,,Direct”, ktery v tomto prostiedi slouzi
k online komunikaci. Zde byli uréiti uzivatelé osloveni s prosbou o vyplnéni. Piedstavila
jsem sebe, svou diplomovou praci, ucel vyzkumu a ujistila jsem dotdzané¢ o anonymité
odpovédi a 0 dobrovolnosti. Soucasti doprovodného textu byl zaslan URL odkaz, ktery
pfesméruje uzivatele na webovou stranku, kterd byla specidlné vytvorena pro ucel sbéru dat.
V Gplném zavéru vyzkumu byl kazdému uzivateli poskytnut osobnostni profil sestaveny na
zaklad€ odpovédi na otazky v testu BFI-2, které mohou slouzit napt. k lepSimu sebepoznani,

coz bylo za jakousi odménou slibenou uzivatelim hned pfi osloveni.

Populace, které se tykaji nase vysledky vyzkumu, jsou Zeny ve véku od 15 do 35 let.
Vyzkumny vzorek je tvofen zenami vlastnici ucet na socialni siti Instagram ve véku od 15
do 35 let. Zvolili jsme tak proto, jelikoz v Ceské a Slovenské republice je vétsina (celkem
54,2 %) uzivatelti Instagramu Zenského pohlavi (Pavli¢kova, 2020). Zeny se rovnéZ vice
zabyvaji svym vzhledem a péci o télo a jsou vice ochotny investovat do svého vzhledu, cehoz
vyuzivaji nékteré spolecnosti, které prostiednictvim médii a reklam na rtzné produkty
zarucuji krasnéjsi vzhled (Fialova, 2011). Konkrétné mladé zeny maji nejvétsi tendence
k impulzivnimu nakupovani (Mikotajczak-Degrauwe et al., 2010). Lidé ve v€ku od 18 do 24
let jsou nejpocetnéjsi skupinou na této socialni siti a Spolecné s lidmi ve véku od 25 do 34
let tak tvoii pfiblizné 62 % tedy vétSinu uzivateld (Pavlickova, 2020). Do vyzkumného
vzorku jsme pfidali i vékovou skupinu uzivatelll od 15 let, jelikoZ se jedna v nasem vyzkumu
o pocetnou skupinu. V grafu ¢. 1 uvadime ptehled vékového rozpéti respondenti. Jak je

patrné, nejpocetnéjsi skupinou jsou respondentky ve véku 20 let, poté ve véku 18 let.
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Graf ¢ 1: Vékové rozpéti respondenti
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Vyzkumny soubor byl zvolen nepravdépodobnostni metodou, konkrétné
prilezitostnym vybérem. Potiebovali jsme zenské profily, které sleduji nase influencerky.
Kdybychom totiz oslovovali uzivatele zcela nahodné, je ziejmé jasné, Ze by se stalo to, ze
dani uzivatele nesleduji zadnou z naSich influencerek. Pro na$ vyzkum je predev§im
potiebné, aby uzivatelé alespon jednu z naSich influencerek sledovali a tim bychom mohli

sledovat efekt influencer marketingu u nami vybranych influencerek.

Vyzkumny soubor jsme ziskali ze seznamu sledujicich u jednotlivych nasich 20
influencerek. Konkrétné to vypadalo tak, ze jsme si zobrazili profil influencerky a rozklikli
jsme si seznam jejich sledujicich. Takto to probihalo u vSech dvaceti influencerek. U vSech
influencerek jsme se snazili dodrzet pfiblizné stejny pocet oslovenych sledujicich (250).
Jelikoz se jednotlivi uzivatelé v seznamu sledujicich zobrazuji pro nas nezndmym zptisobem,
samotny vybér pak probihal jednoduse postupné dle tohoto seznamu. Pokud jsme narazili na
ocividné¢ muzsky profil, zprdvu s prosbou o vyplnéni jsme nezanechdvali. Pro ucely
vyzkumu byl vytvoreny instagramovy profil, ze kterého probihalo oslovovéani. V priabéhu
oslovovani jsme vSak narazili na omezeni, jelikoZz Instagram rozesilani z tohoto uctu po
n¢jaky Cas zablokoval. Za dobu oslovovani jsme se tak vytvorili celkem 4 profily a

oslovovani probihalo pribézné z téchto ucta.

Sbér dat zapocal dne 15. fijna 2020 a byl ukoncen ke dni 16. prosince 2020. BEéhem
této doby jsme oslovili 5 026 uzivateli Instagramu. Vyplilovani inventaie zahajilo mezi daty
15. 10. 2020 a 16. 12. 2020 celkem 898 respondentl. Vyplyva z toho, ze celkem 4128

uzivateld nasi vyzkumnou baterii nevyplnilo. Tato nizka navratnost mtize mit vice dtivodu.
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Uzivatelé si nemuseli v§imnout nasi zpravy, jelikoZ se zpravy od cizich uzivatelll nezobrazi
mezi ostatnimi konverzacemi. Né&kteti uzivatelé nemuseli byt duvétivi k nasi prosbé o
vyplnéni. Z poctu 898 dokoncenych vyplnéni byli vylou€eni muzi (17) a respondentky mimo
vekové rozmezi 15 az 35 let (101). Dale bylo vyfazeno 34 respondentek, u kterych bylo
patrné nedbalé vyplnéni inventdte BFI-2, a dalSich 133 respondentek, které pteruSily
testovani predcasné. Celkové tak soubor ¢ita 613 respondentek, které poskytly 17 488
hodnoceni produktii. Z tohoto poctu bylo odstranéno 50 hodnoceni, ktera byla provedena

V niz$im Case nez 5 sekund. Do analyz tedy bude vstupovat 17 428 hodnoceni.

6.1 Etické hledisko a ochrana soukromi

Kazdému respondentovi byl sdélen ucel vyzkumu, c¢eho se vyzkum tyka a pro koho je urcen.
V uvodu vypliovani bylo kratce shrnuto, z ¢eho se dotaznikova baterie sklada, tedy z
vyplnéni zakladnich udaji o sobé, psychologického testu osobnosti, informaci ohledné
uzivani socialni sit¢ Instagram, hodnoceni riznych produkti a poté oznacovani influencert,
které jedinec sleduje. Apelovali jsme také na to, aby respondentovy odpovédi byly co
nejautentictej$i a pravdivé. Byla zaslibena anonymita vyplnénych odpovédi, ktera byla
rovnéz dodrzena. Kazdy, kdo se vyzkumu zic¢astnil, musel souhlasit se zpracovanim tdaja
v souladu s Natizenim Evropského parlamentu a Rady (EU) 2016/679. Zminéno bylo také

to, Ze ucast ve vyzkumu je dobrovolnd a je mozné jej kdykoliv pferusit.

Etické hledisko bychom radi probrali i u samotnych influencerek, jejichz profilové
fotografie a instagramova jména byla pouzita ve vyzkumu. Vybrané influencerky o vyuziti
vyse zminénych udaju informovany nebyly a z tohoto diivodu tyto informace v této praci
zvetejiiovat nebudeme, i kdyz se jedna pouze o vyzkumny tcel. Jedna se o vefejné ptistupné
informace, které¢ samy influencerky s ostatnimi uzivateli sdileji.

Ptivétivy pro nas je i paragraf ¢. 89 zakonu 25 Cdo 1778/2019-261, ktery se vztahuje
k podobiznam, zvukovym ¢i obrazovym zaznamum na socialnich sitich. Tento paragraf
umozinuje bez svoleni ¢lovéka pouzit pfiméfenym zplisobem vyse zminéné informace

k védeckym nebo uméleckym ucelim (Waltr, 2019).
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7 PRACE S DATY A JEJI VYSLEDKY

K analyze ziskanych dat vyuZijeme linearni modely se smiSenymi efekty. Divodem, pro¢
nelze pouzit obyCejné linearni regrese, je to, ze v datové matici o vice nez 17 tisicich fadcich
se opakuji hodnoceni o tychz 613 respondentek a dale, Ze se zde opakuje hodnoceni tychz
59 produktii. Jednotlivé fadky matice tedy nelze oznacit na nezévislé. Model se smiSenymi
efekty tento problém fesi tak, ze vedle takzvanych pevnych faktorli, se kterymi pracujeme
zpisobem obvyklym pro regresni analyzu, zapojuje takzvané nahodné efekty. Nahodny
efekt je nomindlni regresor, u n¢jz predpokladame, Ze jeho trovné jsou ndhodné vybrané
z rozsahlé populace urovni, jejichz velikosti efekti maji normalni rozdéleni. V naSem
ptipadé ve vSech modelech nahodnych faktord roli zastanou pravé proménné respondent a
produkt. U obou je ptedpoklad existence rozsahlé populace (uzivatelek Instagramu i
propagovanych produkti) a u kolisani v jejich hodnoceni mizeme ocekavat piiblizné
normalni rozd¢leni.

U vSech modela bude zavisle proménnou hodnoceni. Tuto proménnou jsme nijak
neupravovali — jedna se celé Cislo od 1 do 5, které vyjadiuje, kolik ,,hvézdi¢ek by uzivatelka

danému produktu dala. Primérné hodnoceni bylo 3,10 se smérodatnou odchylkou 1,35.

Rozd¢leni udélenych hodnoceni znazoriuje obrazek ¢. 4.

Obrazek ¢. 4: Udélena hodnoceni produktt
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7.1 Hodnotitelka si vybavuje propagaci

H1: Hodnoceni produktu souvisi s tim, zda si hodnotitelka vybavuje, Ze jej propagovala

néktera ze sledovanych influencerek.

K ovéfeni hypotézy H1 pouzijeme jediny pevny regresor a tim je dichotomicka
proménna fikajici, zda si dand hodnotitelka pamatuje, Ze dany produkt propagovala n¢ktera
z influencerek béhem poslednich tii mésict. Toto se stalo u 13,5 % hodnocenych produkti.
Dle statistického modelu je primérny rozdil mezi produkty, které uzivatelky oznacily jako
propagované a témi, u kterych si zddnou propagaci nevybavuji, 0,6 bodu (tedy hvézdicek)
ve prospéch propagovanych produkti. Znamena to tedy, ze pokud si hodnotitelka pamatuje,
ze dany produkt propagovala nektera z influencerek, ohodnoti produkt o 0,6 boda vice nez
produkty, které si nevybavuje. Jde o pomérné velky efekt, ktery je statisticky vyznamny
t(17251,15) = 21,11, p < 0,001. H1 tedy miiZeme p¥ijmout.

7.2 Hodnotitelka si nepamatuje propagaci

H2: Hodnoceni produktu souvisi s tim, zda jej propagovala néktera ze sledovanych

influencerek, byt si hodnotitelka tuto reklamu nepamatuje.

Pro ovéfeni platnosti H2 pfiddme do modelu regresor, ktery fika, zda dana uzivatelka
sleduje influencerku, ktera dany produkt propagovala a mohla tedy tuto propagaci vidét. Jak
je patrné, to, zda uzivatelka propagaci mohla vidét, neznamend, Ze ji 1 vidéla — dany
ptispévek ji mohl jednoduse uniknout. Pokud se tedy u né€kterych hodnoceni potkava udaj o
tom, Ze si jeho propagaci hodnotitelka nepamatuje a zarovei jej méla moznost vidét, mize
to znamenat dvé véci: bud’ jej nevidéla, nebo jej vid€la, ale nevzpomind si na to. Jelikoz
hypotéza H2 vychéazi z ptedpokladu, Ze propagace ovliviiuje hodnoceni, i kdyz si
nepamatujeme, ze jsme propagaci vidéli, zajima nas druha zminovana moznost — tedy vidéla
a nepamatuje. Ob¢ skupiny od sebe ale nedokaZeme odlisit, jelikoZ bychom museli
odhadnout, kolik procent prispévka jinych uzivateld, které sledujeme, skutecné spatiime.
Miuzeme se vSak domnivat, ze vice nez polovinu, takZze by redlny efekt nem¢l byt

podhodnocen o vice nez 50 %.

Rozd€leni hodnoceni do Ctyt skupin dle toho, zda uzivatelka propagaci mohla vidét,
a toho, zda si ji pamatuje, shrnuje tabulka ¢. 4. Z tabulky je patrné, Ze pouze ve Ctvrting
situaci, kdy uZzivatelka sleduje influencerku, ktera vyrobek propagovala, si vybavuje, Ze tuto

reklamu vidéla. Prekvapivé kladné odpovidaji uzivatelky 1 v ptiblizné€ v desetiné ptipadi,
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kdy viibec nesleduji influencerku, kterd dany produkt propaguje. Pfi¢inou mtize byt bud’ to,
ze propagaci daného produktu mohly uzivatelky vidét na jiném profilu, ktery nebyl zarazen

do tohoto vyzkumu, anebo se jednoduse pletou.

Tabulka €. 4: Cetnosti dle hodnoceni

Nepamatuje propagaci Pamatuje propagaci
Nemohla videt ‘ 11682 (91 %) 1149 (9 %)
Mohla vidét ‘ 3393 (74 %) 1204 (26 %)

Pozn.: Procenta udavaji relativni ¢etnosti vzhledem k danému radku tabulky.

Pro ovéteni platnosti hypotézy H2 ptidame do modelu vedle regresoru pamatuje i
regresor mohla vidét a interakci obou regresori. Zména v predikéni schopnosti modelu neni
statisticky vyznamna, y%(2) = 2,04, p = 0,361, a pozorovana velikost efektu se pohybuje
v fadech nékolika malo setin bodu. Tento vysledek naznacuje, Ze propagace nema zadny
ucinek, pokud si ji uzivatelka nepamatuje — je tedy v rozporu s presvédcenim o podvédomém

ovlivnéni spotiebitele.

Pokud by nepatrna velikost efektu byla disledkem toho, ze nedokazeme odlisit
situaci nepamatuje, protoze nevidéla od situace nepamatuje, protoze zapomnéla, pak
bychom méli byt schopni ptesnost modelu zlep$it zahrnutim proménnych, které nam
pomiizou tyto dv¢ situace odliSit. Konkrétné by $lo 0 dvé proménné: a) Casovy odstup mezi
hodnocenim a samotnou propagaci, a b) mnozstvi ¢asu, které¢ dand uzivatelka na Instagramu
travi prohlizenim ptispevkl. Mizeme ocekavat, ze lidé, kteti travi prohlizenim piispévkil
vice ¢asu', maji mensi $anci nékterou z reklam minout a piispévky, které byly zvefejnény

w7 v

jiz davno, maji vEtsi Sanci na to byt zapomenuty.

Obé¢ tyto proménné vlozime do modelu jako spojité regresory a umoznime jim
integrovat s proménnou mohla videt. Tyto nové regresory ale vyznamné model nezpiesni —
nejsou vyznamné jako skupina, ¥%(4) = 7,19, p = 0,126, ani kazdy zvlast (p-hodnoty mezi
0,135a0,491).

Ani tato snaha tedy nepfinesla doklady nasvédcujici tomu, Ze hodnoceni uzivatelek

je jakymkoli zptisobem ovlivnéno piispévky, na které si nevzpominaji. Velikost efektu

! Respondenti jsme se tazali vedle odhadu po&tu minut, které denné travi prohlizenim piispévkd, také na pocet
minut stradvenych posilani zprav v ramci socialni sit¢ Instagram. Samotna aplikace uvadi primérny pocet
minut, které jejim pouzivanim uzivatel denné travi. Tento udaj jsme ziskali od 67,5 % respondentek. Teoreticky
by mélo platit, Ze Cas straveny prohlizenim pfispévkd + Cas straveny textovanim = Cas uvedeny v aplikaci.
Tedy, asponl za predpokladu, ze uzivatelky jsou ve svych odhadech ptesné. Ve skutecnosti je Spearmantiv
korela¢ni koeficient roven jen 0,63. Uzivatelky obvykle svou aktivitu nadhodnocovaly (median 110 minut)
oproti udaji z aplikace (medidn 80 minut).
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proménné mohla vidét a proménné pamatuje pii zohlednéni ¢asového odstupu znazoriuje

obrazek €. 5. Jak je patrné, jediny znatelny efekt ma fakt, zda si uzivatelka propagaci vyrobku

pamatuje — to, zda jej podle nasich udaji mohla nebo nemohla vidét, nehraje zZadnou roli.

Nenasli jsme tedy zadné dikazy potvrzujici podvédomé ovlivnéni uzivatelek ptispévky

influencerek. Hypotézu H2 tedy nemiiZzeme p¥ijmout.

Obrizek €. 5: Hodnoceni vyrobkt v zavislosti na casovém odstupu od prezentace
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Pozn.: Datovy bod odpovidajici skupiné nemohla vidét, ale pamatuje, v ¢ase méné nez 1 tyden, neni vykreslen,

jelikoZ v této skupiné nebyl dostatek pozorovani.
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7.3 Osobnost hodnotitelky souvisi s hodnocenim

H3: Obecné dimenze osobnosti hodnotitelky souvisi s tim, jaké hodnoceni dava

produktim.

Hypotézy H3 a H4 piedpokladaji, Ze osobnostni profil respondentky ovliviiuje
hodnocenti, kterd vyrobklim dava. Hypotéza H3 predpoklada stejny efekt bez ohledu na to,

zda jde o produkt, u kterého si uzivatelka uvédomuje, Ze byl propagovan nebo ne.

Pro ovéfeni hypotézy H3 vytvotime model, kde vedle vySe popsanych ndhodnych
faktorti bude pétice pevnych faktord odpovidajicich vysledkl pét hlavnich §kal inventare
BFI-2. Vysledky skal BFI-2 byly pfevedeny na z-skore. Statisticky test nachazi signifikantni
vliv této pétice regresort, ¥*(5) = 11,66, p = 0,040. Pii testovani jednotlivych regresort
zvlast, pozorujeme kladny signifikantni efekt u dvou z nich, pfivétivosti, b = 0,076,
t(602,91) = 2,32, p =0,021, a neuroticismu, b = 0,093, t(597,06) = 2,91, p = 0,004. Hypotézu
H3 tedy miZeme prijmout — vysSi hodnoceni maji tendenci davat lidé privétivi a

neuroticti.

7.4 Osobnost méni velikost efektu u hodnoceni

H4: Obecné dimenze osobnosti hodnotitelky méni velikost efektu propagace zboZi

influencerkou na jeho hodnoceni.

Hypotéza H4 rozsituje tvahu predchozi hypotézy. H3 ptedpoklada, ze osobnostni
profil hodnotitelky ovliviiuje hodnoceni, kterd dava produktim a ptedpoklada stejny efekt
bez ohledu na to, zda si hodnotitelka propagaci produktu pamatuje ¢i nikoli. H4 jde dal a
predpoklada, ze tento efekt je rizny v zavislosti na tom, zda jde o propagovany produkt nebo
ne. Hypotéza H4 tedy ptedpoklada, Ze rizni lidé reaguji na reklamu riznym zpisobem

V zavislosti na osobnostni strukture.

Hypotézu H4 pak ovéiime tak, ze do modelu ptidame regresor pamatuje a jeho
interakce s péti Skalami inventafe BFI-2. Test statistické vyznamnosti pétice interak¢nich
¢lentt viak statisticky vyznamny efekt nenachazi, ¥%(5) = 7,00, p = 0,221. Pii prozkouméni
jednotlivych interakénich ¢lent sice jeden statisticky vyznamny vychazi — interakce
s extraverzi ma hodnoty b = 0,062, t(17197,00) = 2,13, p = 0,033 — vzhledem k tomu, Ze
nadiazeny test ale nevysel signifikantni, neni tento vysledek piesvéd¢ivy, jelikoz muize jit o

chybu zpiisobenou mnohonasobnym testovanim bez korekce.
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Velikosti nalezenych regresnich koeficientli zndzornuje obrazek €. 6. Jak je patrné,
vzroste-li mira neuroticismu 0 jednu smérodatnou odchylku, hodnoceni se v priméru zlepsi
o pfiblizné jednu desetinu bodu. Podobny efekt pozorujeme u ptivétivosti, zde vSak jiz ptijde
ptiblizné¢ o 0,08 bodu, a u extraverze, zde se vSak efekt tyka pouze situace, kde si
respondentka pamatuje, Ze produkt byl propagovan. A¢ jsou nékteré z téchto efektu
statisticky vyznamné, dodejme, Ze maji jen velmi malou praktickou vyznamnost. H4 jako

celek piijmout nemiiZeme.

Obrizek €. 6: Regresni vahy obecnych osobnostnich dimenzi na hodnoceni produktu
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Pozn.: Regresni koeficienty fikaji, o kolik bodl vzroste (nebo se snizi) hodnoceni produktu, kdyz mira

sledovaného rysu vzroste u hodnotitelky o jednu smérodatnou odchylku.
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8 DISKUZE

Obecnou myslenkou tohoto vyzkumu bylo zjistit, co ovliviiuje hodnoceni produktt, které
jsou prostiednictvim influencer marketingu na Instagramu uzivatelim sdileny. Tato poticba
vznikla z divodu, Ze neustale nartista pocet uzivateld, ktefi na této socialni siti vlastni ucet
(Klement, 2020). Oproti ptivodni studii, ktera tvrdi, Ze uzivatelé na této socialni platformé
stravi pramérné 30 minut (Newberry, 2021), z naseho vyzkumu vyplyva, ze uzivatelé zde
stravi primérné 93 minut denné. Je nutné dodat, Ze samotnd aplikace Instagram kazdému
uzivateli vypocitava Cas zde traveny a respondenti byli v ramci vyzkumné baterie vyzvani,

aby na tato data nahlédli a sd¢€lili nam je.

Puvodnim smyslem socialni sit¢ Instagram bylo sdileni fotografii a videi s ostatnimi,
navazovani vztahti a vyjadfovani se K pfispévkim od ostatnich uzivateld (Stasova,
Slaninova, & Junova, 2015). V posledni dob¢ ale roste i pocet firemnich profili, které se
snazi vyuzivat toho, ze zde lidé travi mnoho Casu, a tedy Ze zde, v tomto ptivodné s reklamou
naprosto nesouvisejicim prostiedi se najednou déje to, ze firmy a influencefi propaguji rizné

sluzby, produkty a nazory.

KdyZ navic ptihlédneme k tomu, ze pokud influencer zac¢ne sdilet své nazory,
hodnoceni a podavat zpétné vazby o tom, jaky produkt ¢i sluzbu vyuzil, coz nemusi byt vzdy
autentické a pravdivé, jelikoz za propagaci dostane zaplaceno (Bahtar & Muda, 2016). Kdyz
si také uvédomime, ze influencefi mohou byt vnimani v ramci parasocialni interakce jako
soucast zivota béznych uzivatel nebo takeé to, ze diaveéryhodnost influencera a také vnimana
socialni pfitomnost ma pozitivni dopad na zamér k nakupu (Sokolova & Kefi, 2010; Gefen
& Straub, 2004) nebo také to, ze vytvaieni domnélého pocitu blizkosti s influencery opét
pozitivné ovliviiuje nakupni chovani spotfebitell, pfedevsim to impulzivni (Xiang et al.,
2016).

Respondenti v nasem vyzkumu hodnotili produkty, které urciti influencefi v ramci
influencer marketingu sdileli na Instagramu. Hodnotitelé také vypliovali osobnostni
inventat BFI-2. NaS vyzkum se zamétuje na zeny ve véku od 15 do 35 let. Rovnéz influencefi
jsou také pouze zenského pohlavi. Je to z toho divodu, Ze 84 % sponzorovanych piispévkil
bylo vytvofeno Zenskymi influencerkami (Klear Research, 2019), v porovnéni s muzi na

Instagramu pievazuje vétSina zenskych profili a nejcetnéjsimi skupinami vyuzivajici tuto
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socidlni sit’ jsou lidé ve véku od 18 do 35 let (Pavlickova, 2020). Vyzkumny vzorek byl
tvofen celkem 613 respondentkami. Podafilo se nam ziskat dohromady 17 428 hodnoceni

celkem 59 produktl, které jsme zatradili do vyzkumu.

V ramci prvni hypotézy jsme odhalili, ze pokud si hodnotitelka pamatuje, ze byl dany
produkt propagovan nékterou influencerkou, ohodnoti produkt o 0,6 bodii (hvézdicek) vice
nez produkty, které si nepamatuje. Toto zjisténi povazujeme za vyznamné, dal$i vyzkumy
by se proto mohly zaobirat hloubéji tim, pro¢ tomu tak je, jelikoz si nejsme védomi Zadného
vyzkumu, ktery by podobné zjisténi piinesl. Z naseho zjisténi vyplyva nasledujici.
Marketingové strategic by se mély zaméfit na to, aby si lidé propagovany piispévek

pamatovali, jelikoZ na zéklad¢ toho hodnoti propagovany produkt Iépe.

Podstatny vliv zapamatovani si reklamy ma jeji originalita, ktera ovlivituje zvySeni
pozornosti a tim dochézi k ukladani informaci o reklam¢. Nejvétsi vliv na zapamatovani ma
pak reklama originalni a pro lidi jiz znamé (Pieters et al., 2002). Z pohledu influencerti a
znacek je proto vhodné prildkat spotiebitele a poté je zapojovat do interakce se znackou ¢i
influencerem. Zasadni je tedy to, aby spole¢nosti vyuzivaly kreativni strategie a vzbuzovaly
zajem a pozornost u uzivatelt (Osei-Frimpong & McLean, 2018). Tyto vyzkumy opét mluvi

o originalité a kreativite, které se maji podilet na tom, aby si uzivatelé reklamu zapamatovali.

Druha hypotéza se snazila odhalit podvédomé ovlivnéni produkty influencerek. Dle
vyzkumi nema podprahova reklama smysl u dobfe znamych a dominantnich znacek.
Naopak u mélo znamych znacek, které se snazi konkurovat dominantnim znackdm, muize
byt u¢innou strategii (Verwijmeren et al., 2011). V nasem vyzkumu byly produkty znac¢ek
znamych, ale 1 mén¢ znamych. Zjisténi, které by potvrdilo podprahové ucinky reklamy
vV naSem piipadé nepotvrzujeme, neprokazal se vliv nevédomé zpracovanych pamétovych
stop na hodnoceni produkti. Tohle zjisténi je v souladu s jinym vyzkumem (Wilfong, 2002)
nebo také napf. s tvrzenim Percyho (2006), ktery rovnéz vyloucil, Ze by implicitni pamét’ a
uceni mélo vyznam na zpracovani reklamy. Nepotvrzujeme tak zjisténi jinych vyzkumt,
napt. této experimentalni studie, ktera pracovala se zaméfenou nebo nezamétfenou
pozornosti jedinct pii webovych reklamach. Jejich vysledky naznacuji to, ze nezalezi, jestli
jedinec upne zdmérné svou pozornost na reklamu ¢i nikoliv, protoze v obou ptipadech dojde
k aktivaci implicitni paméti a zakaznici nasledné hodnoti inzerovanou znacku privétivéji,
bez ohledu na troven pozornosti, kterou reklamé vénovali (Y00, 2010). I toto nase zjisténi
podporuje to, jak kontroverzni je téma funk¢nosti podprahové reklamy. Nékteii véii v silu

podvédomi a tvrdi, Ze podprahové vyvolané ndzvy maloobchodnich zna¢ek mohou slouzit
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jako podnéty, které aktivuji ndkupni cile (Chartrand et al., 2008. My jsme vSak piimo
nakupni chovani nezjistovali. Obecné vsak neexistuji zadné jasné diikkazy o tom, jak tento
koncept funguje a Ze podvédomé ulozené pamétové stopy nasledné ovlivni chovani jedinct

(Hejase, Hamdar, Farha, Boudiab, & Beyruti, 2013).

Hypotéza Cislo tfi méla za cil zjistit, zda osobnostni charakteristiky hodnotitelek
souvisi s tim, jaka hodnoceni produktim davaji. Ctvrta hypotéza jde jestd za hranice tieti
hypotézy a ptedpokladd, ze jedinci budou produkty, které si pamatuji, ze vidéli na

Instagramu, hodnotit jinak nez produkty, které si nevybavuji, ze by vidéli.

Z nasich vysledka vyplyva, ze celkové lepsi hodnoceni maji tendenci davat lidé
neurotiti a privétivi. Pro toto zjisténi jsme vyuzili inventdi BFI-2. Vysledky naseho
vyzkumu mitizeme porovnat s vyzkumem, ktery pomoci inventdie Big Five zjistoval
tendenci k impulzivnimu nakupovani. Autofi spojuji ptivétivost, extraverzi a otevienost vici
zkusenostem S impulzivnim nakupovanim (Sofi & Najar, 2018). My jsme vSak piimo
nakupni chovani nezjistovali, zaméfili jsme se pouze na hodnoceni produkti. Mizeme
Z toho vyvodit, Ze pfivétivi a neuroticti uzivatelé by mozna pravdépodobnéji uskutecnili
nakup propagovaného produktu, jelikoz dle jiné studie je impulzivni nakup spojen
s neuroticismem. U lidi, ktefi prochazeji emo¢n¢ nestabilnim obdobim, jsou vice uzkostni,
podrdzdéni ¢i smutni, miZeme pozorovat vys§i tendence k impulzivnimu nakupu
(Mikotajczak-Degrauwe et al., 2010). U ¢loveka ve stresu mize impulzivni nakup slouzit
jako usmérnova¢ Spatnych pociti. Nékteti 1idé mohou byt nadmémné citlivi na podnéty
Z prostfedi, které mohou pfispét k impulzivnimu chovani (Youn & Faber, 2000). Radi
bychom také zminili jiny vyzkum, ktery pomoci inventafe Big Five zkoumal intenzitu
vyuzivani socialnich médii. Dle n¢j je neuroticismus spojen s ponékud vyS$im vyuzitim
socialnich siti, svédomitost s ponékud niz§im vyuzitim (Riedl & von Luckwald, 2019).
Privétivost je mozné si také vysvétlit tim, ze takovi lidé jsou vnimavéjsi k ostatnim a
projevuji mensi nedivéru k nazorim nejen influencerd na Instagramu. Vyzkum Riedla a von
Luckwaldové (2019) rovnéZ prokazal slabou korelaci ptivétivosti se sklonem ke koupi.
Vyssi aroven privétivosti se u lidi projevuje laskavosti, ochotou spolupracovat, divérou,
altruismem apod. (Paulik, 2013). V souvislosti s nasimi vysledky to miize znamenat to, Ze
lepSi hodnoceni produktti déavaji privétivi lidé jednoduse proto, jelikoz zkratka nemaji

tendenci déavat nizka hodnoceni.

Pfi ovéfovani hypotézy ¢islo Ctyfi jsme narazili na to, Ze extravertni jedinci nejlépe

reaguji na propagované produkty. Jsou to vSak neptesvédcivé dikazy. Podporu naseho ne
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prili§ piesvéd¢ivého zjisténi nam dava vyzkum Guida (2006), ktery zjistil, Ze extraverze
pozitivné souvisi s hedonickymi ndkupnimi hodnotami a ndkupnimi zaméry. V této
souvislosti je vhodné i zminit vyzkum, ktery tvrdi, ze pravé extravertni lidé budou
nejpravdépodobnéjsi spotiebitelé a budou se zapojovat do elektronického word-of-mouth
marketingu. Z kapitoly 1.2 jiz vime, Ze word-of-mouth marketing je forma ustniho,
ptedevsim neformalniho podporovani a Sifeni informaci ohledné urcité znacky. Jsou to prave
extraverti, ktefi se nejvic podileji na pozitivnim WOM. Opét i tento vyzkum klade diraz na

to, ze proto, aby si firma udrzela tyto spotiebitele, je potieba pravidelné udrzovat vztah

s témito lidmi a podporovat vzajemnou interakci (Kautish, 2010).

Nas§ vyzkum se zaméfil pfedev§im na vnitini a osobnostni vlastnosti uzivatelek
Instagramu. Dalsi vyzkumné studie by se proto mohly zaméfit na Cinitele jiné (napf. situacni,
finan¢ni, fyzické nebo emocionalni), které ovliviiuji spotiebitelské chovani v souvislostech

s influencer marketingem.

Véfime, Ze nase prace mize byt ptinosem pro influencery, znacky, ale i marketingové
agentury, které se influncer marketingem zabyvaji. Samotny Instagram je socialni sit’, ktera
nema dlouhou historii, o influencer marketingu ani nemluvé. Neexistuje nepieberné
mnozstvi vyzkumi na toto téma. Jak jsme vid€li, ani co se tyka podprahové reklamy, nejsou
mechanismy fungovéani tohoto fenoménu zcela objasnény. UZ jen samotné zjiSténi, Ze
respondenti vyuzivaji Instagram primérné ptes hodinu a pul denné dava za pravdu tomu, ze
Instagram je bran za soucast zivota. Z tohoto diivodu je zcela na misté vést vyzkumy v této

oblasti, jelikoz se zde objevuji stale nové a nové jevy, strategie a fenomény.

8.1 Limity a omezeni vyzkumu

Vzhledem k tomu, Ze byla vyzkumna baterie Sifena a vyplhovana v online prostiedi,
nemohlo tak byt pohliddano, zda jedinci vypliuji autenticky a pravdivé. Kdyz se ale
zamyslime, kazda odpoveéd’, ktera je subjektivni, je velmi téZce kontrolovatelna. Na druhou
stranu vyhodou online testovani muize byt i vnimany pocit vét§i anonymity, mozZnost
vyplnovani kdykoliv, ukoncit dotaznikovou baterii bez udani diivodu a moznost vypliovat
dotaznik V pfirozeném prostiedi. Proto véfime, Ze nebyl divod odpovidat zkreslen€.
Nevyhodou by mohlo byt jesté to, jestli respondenti skute¢né porozuméli otazkam, které
byly v ramci vyzkumu poloZeny (napf. instrukce pii ohodnocovani produktii). Respondenti

mohli na konci vypliiovani vyuZzit volné pole pro jejich poznamky k nam. Zadny
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Z respondentt se nezminil, Ze by neporozumél. Vnimame také, ze nekteti respondenti mohli

byt ze Slovenska, ptfi¢emz otazky byly v ¢eském jazyce.

Duvodu, pro¢ nam pouze piiblizné 17 % respondentti ze vSech dotazanych vyplnilo
dotaznik, muze byt vice. Prvni je ten, ze se zpravy od cizich uzivateli nezobrazuji mezi
konverzacemi uzivatele, ale v Directu sviti pouze jako upozornéni, ze ma uzivatel Zadost o
zpravu. Na Instagramu bézn¢ chodi zpravy od cizich uzivateld, u kterych je zfejmé, ze se
jednd o nevyzadanou zprévu, spam, vir apod. Nékteii mohli byt nedavétivi k nasi zprave,
jednak i proto, jelikoz jsme v rdmci prosby o vyplnéni posilali URL link, ktery je teprve

odkaze na stranku s vyzkumnou baterii.

S nizkou navratnosti mtize souviset také zvoleni nepravdépodobnostniho vybéru
vyzkumného souboru. Umyslné se jednalo o uZivatele, ktefi jiz jednu z nagich influencerek
sleduji. Vyzkumny soubor byl volen na zaklad¢ seznamu sledujicich nasich 20 influencerek,
coz opét podléha tomu, ze se tito lidé mohou liSit od béznych uzivatelli Instagramu. Lidé,
ktefi reagovali na nase prvotni osloveni a vyzkumu se zucastnili, mohli byt pravé ti lidé, u
kterych jsou patrné osobnostni dimenze souvisejici s ochotou zapojit se do vyzkumu. S tim
souvisi 1 vybér naSich 20 influencerek. I kdyz jsme se pfi vybéru influencerek fidili podle
urCitych kritérii a ndhodné, nemusi jit 0 reprezentativni vzorek cCeskych a slovenskych

influencerek provozujici influencer marketing.

Omezeni by mohlo plynout ze samotné instrukce pfi hodnoceni produktt. Opét se
pohybujeme na urovni subjektivni pochopeni instrukce, kdy kazdy respondent si mohl
vylozit pokyny jinak. Opét bychom radi ptipomnéli, Ze kazda odpoved,, kterd je vysledkem
subjektivniho posouzeni, je t&Zce kontrolovatelna. Zadny z respondentii nam nesdélil, Ze by

instrukci neporozumél.

Je nutno také podotknout, ze efekty, které jsme sledovali v naSem vyzkumu nejsou
dostate¢né pro predikovani pro jednotlivce. Pokud bychom se ale bavili o tisicich, milionech

lidi, byly by tyto vysledky jiz vyznamné&;jsi.
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9 ZAVER

V ramci vyzkumné ¢asti jsme polozili Ctyfi hypotézy, které se tykaly influencer marketingu
na socialni siti Instagram. Konkrétné se vénovaly tomu, jak respondenti hodnoti produkty,
které jsou vramci influencer marketingu propagovany a také to, jaké osobnostni
charakteristiky respondentek souvisi s hodnocenim produktd. Zavéry z vyzkumu jsou
nasledujici:
1. Pokud si respondentka pamatuje, Zze dany produkt byl propagovan influencerkou na
Instagramu, pak tyto produkty hodnoti na pétibodové skéle o 0,6 bodu 1épe.
2. Neprokazali jsme nevédomé ovlivnéni reklamou. Nenasli jsme dikazy o tom, Ze by
hodnoceni respondentek bylo ovlivnéné piispévky, které si nepamatuyji.
3. Prokazali jsme, Ze lepsi hodnoceni davaji dle inventafe BFI-2 lidé neurotiCti a
privétivi.
4. Lépe na reklamu reaguji extravertni jedinci. Zde vS§ak mame nepiesvédcivé dikazy,

¢tvrtou hypotézu jsme jako celek nemohli pfijmout.
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10 SOUHRN

Instagram je jednou z nejrychleji rostoucich socialnich siti, ktera je uzptsobena predevsim
pro mobilni telefony (Lee, Lee, Moon, & Sung, 2015). Je to také jedna z nejpopularnéjsich
online aktivit (Tankovska, 2011). Vice nez 60 % uzivateli sleduje influencery nebo
celebrity, vice nez dvé tietiny uZivatelii si prohlidne pfispévky znacek, které se jim libi,
shlédne ptispévky od ostatnich uzivateli (Igbal, 2020). Hlavnimi motivy k uzivani
Instagramu je moznost Uniku od vSednich problémt, navazovani a udrzovani socialnich
vztahtl, navazovani parasocialnich vztaht s celebritami (Lee et al., 2015). V Ceské republice
pouziva socialni sité 96,2 % jedincti ve vékovém rozmezi od 16 do 24 let a skoro 90 % lidi
ve véku od 25 do 34 let (Cesky statisticky ufad, 2019).

Influencer marketing je forma marketingu, ktera nema dlouhou historii. Jedna se o
snahu zvysit povédomi o znacce, kterou propaguje ¢lovék, kterému se na socialnich sitich
tfika influencer (Scott, 2015). Influenceti jsou teda prostiedniky mezi urcitou spolecnosti a
publikem, na které tento jedinec pusobi (WOMMA, 2017). Pro to, aby influencer marketing
fungoval, je dilezity vhodny vybér influencera, pii kterém je dulezité divat se napft. na to,
jaky ma influencer pocet sledujicich, kolik lidi dokaze skutecné oslovit, jak kvalitni obsah
doposud produkuje, jak casto sdili ptispévky, jaky je jeho geograficky dosah. M¢l by mit
pozitivni vztah K promované znacce, vzbuzovat divéru a respekt u svych sledujicich (Booth
& Matic, 2011, in Vodak et al., 2019; WOMMA, 2017; Zadakova & Malecova, 2020).
Influencery dle poctu sledujicich mizeme délit na: nanoinfluencery, mikroinfluencery,
stfedni uroven, makroinfluencery a megainfluencery, pricemz efektivita influencera zalezi
vzdy na tom, jaké cile si marketingova kampan nastavi (Vodék et al., 2019; WOMMA,
2017).

Za urcity fakt, ktery podporuje to, ze influencer marketing nabyva stale vétsiho
vyznamu, sveédci | postupné pribyvani ruznych etickych kodexu, které se snazi z etického
hlediska chranit ptedevSim uzivatele socidlnich siti. Dé&je se tak proto, aby bylo vSem
uzivatelim jasné, ze influencer dostava za sva doporuceni a propagaci bud’ zaplaceno nebo

n&jakou jinou vyhodu (Sarbot, 2020). Nejpodstatn&jsi je tedy ptispévky nalezité oznagit, aby

bylo jasné, ze se jedna o reklamu (Bezuchova, 2020). Novost tohoto fenoménu podporuje
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fakt, ze v Ceské republice prozatim neexistuje V této oblasti zadna konkrétni legislativni

tiprava (Sarbot, 2020).

Co se tyka funk¢nosti influencer marketingu z psychologického hlediska, vyznam
ma napft. parasocialni interakce, coz vyjadiuje subjektivné vnimané imaginarni pratelstvi
k influencerovi ze strany sledujiciho (Ward, 2016). Na nakupni chovani spotiebiteli miize
mit vliv pocitovani blizkosti k influencerovi, diavéryhodnost influencera a také vyse
zminovana parasocialni interakce. Marketingové strategie znacek by se mély soustiedit
pfedev§im na nejvic oddané sledujici, protoze se pravé od takovych jedinci
nejpravdépodobnéji do¢kame nakupniho zaméru (Sokolova & Kefi, 2020; Xiang et al.,
2016).

Roli sledovani ostatnich uZivateli na Instagramu muze mit také zavist. Nékteré
marketingové strategie vyuZzivaji zavist jako motivator k touze ziskat produkty, které ma
nékdo jiny. Influenceti se v této souvislosti mohou snazi navodit tuto touhu po

propagovaném produktu (Belk, 2008).

Socialni piitomnost je dal§im jevem uplatiiujicim se v souvislosti s influencer
marketingem. Socialni pfitomnost se vyjadiuje na tfech trovnich. Konkrétné se jedna o pocit
blizkosti k jiné osob¢, vnimanou ptistupnost druhého a také o uroven vziajemné interakce
mezi témito lidmi (Biocca & Harms, 2002). Pozitivni vliv pro vétsi zapojeni uzivateli ma

o 24

(Johnson & Hong, 2020).

Ve vyzkumné cCasti jsme polozili 4 hypotézy, které se vztahovaly k influencer
marketingu na Instagramu. Snazili jsme se odhalit, jak respondenti hodnoti produkty, jez
jsou propagovany influencerkami v ramci influencer marketingu. V jednom piipadé jsme se
vénovali piipadim, kdy si respondentky pamatuji, ze byl dany produkt propagovéan nékym
na Instagramu, v druhém piipad¢€ jsme pracovali s tim, kdy si respondentky nevybavovaly
propagaci produktu. Dale jsme chtéli zjisti také to, jaké osobnostni charakteristiky
respondentek souvisi s hodnocenim produkti. Rovnéz jsme chtéli zjistit, zda rtzni lidé

reaguji na reklamu riznym zpiisobem v zavislosti na osobnostni struktufe.

Na zakladé¢ toho byl zvolen kvantitativni typ vyzkumu. Data byla ziskdna
prostiednictvim online administrovaného dotaznikového Setfeni. Oslovovani a sbér dat se
odehraval v prostedi Instagramu. K ziskani respondentii byla pouzita nepravdépodobnostni

metoda, konkrétné ptilezitostny vybér. Na§ vyzkumny vzorek byl tvofen celkem 613
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respondenty Zzenského pohlavi. Shromazdili jsme celkem 17 428 hodnoceni 59 produktd,
které byly soucasti influencer marketingu na socialni siti Instagram. Vyzkum je zaméfen na
zeny ve veku od 15 do 35 let, jelikoZ se jedna o nejpocetnéjsi v€kovou skupinu a Zeny jsou
V porovnanim s muzi ve vétsing, co se tyka uzivani Instagramu (Pavlickova, 2020). Ke
zjisténi osobnostnich charakteristik respondent jsme pouzili inventai BFI-2. Dale jsme
zjistovali Cas straveny na této socialni siti, poté také to, jaké influencerky respondenti na
Instagramu sleduji. Respondenti hodnotili vybrané produkty celkem dvaceti influencerek,
které jsme zatadili jako soucast vyzkumné baterie. Respondenti dale méli oznacovat, které
produkty si vybavuji, ze by byly v obdobi maximalné 3 mésice zpetn¢€, propagovany na této
socialni siti.

Zavery z vyzkumu jsou poté nasledujici:

e Pokud si respondentka pamatuje, Ze dany produkt byl propagovan influencerkou na
Instagramu, pak tyto produkty hodnoti o 0,6 bodu lépe.

e Neprokazali jsme nevédomé ovlivnéni reklamou. Nenasli jsme dikaz, ze by
hodnoceni respondentek bylo ovlivnéné prispévky, které si nepamatuji.

e Prokézali jsme, Ze lepS$i hodnoceni davaji dle inventate BFI-2 lidé neuroticti a
privétivi.

e [¢pe na reklamu reaguji extravertni jedinci. Zde vSak mame nepiesvédcivé dukazy,

¢tvrtou hypotézu jsme jako celek nemohli pfijmout.

Jako limit vniméme to, ze efekty, které jsme sledovali v naSem vyzkumu nejsou
dostatecné pro predikovani pro jednotlivce. Daleko vétsiho vyznamu by tyto vysledky
nabyly pfi pouziti v méfitku tisicti a milioni lidi. Vyzkumna baterie byla §ifena a vypliovana
Vv online prostiedi, nemohlo proto byt pohlidano, zda respondenti odpovidaji autenticky a
pravdivé. Na druhou stranu mohou respondenti pocitovat vétsi pocit anonymity a mohli
vyzkum kdykoliv pferusit bez udani diivodu. S tim souvisi 1 nizk4 ndvratnost. Pouze 17 %
ze vSech oslovenych se vyzkumu zucastnilo. Jedna z pfi¢in mize byt ta, ze si uzivatelé
nemuseli nasi zpravy v§imnout nebo také to, Ze v ramci prosby o vyplnéni jsme posilali pro
uzivatele neznamy URL link, ktery respondenta pfesméroval na stranku s vyzkumnou
baterii. Limitem mize byt to, Ze zadani bylo v ¢eském jazyce, pficemz néktefi respondenti

mohli byt ze Slovenska.

Vétime, ze piinosné naSe vysledky mohou byt pro vEtsi marketingové agentury,

influencery ¢i znacky. Vzhledem k tomu, Ze socialni sit’ Instagram a samotny influencer
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marketing je téma pomeérné nové, vyzkumu na toto téma rovnéz neni mnoho. Navrhujeme,
aby dalsi vyzkumy prozkoumaly i jiné Cinitele, které ovliviiuji spottebitelské chovani v
souvislostech s influencer marketingem. Nasimi vysledky tak piispivame do malo probadané

oblasti.
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Piiloha &. 1: Cesky a anglicky abstrakt diplomové prace

ABSTRAKT DIPLOMOVE PRACE

Nazev prace: Influencer marketing na socidlni siti Instagram jako nastroj ovliviiovani
Autor prace: Bc. Tat’ana Koloni¢na

Vedouci prace: PhDr. Daniel Dostal, Ph.D.

Pocet stran a znaku: 72 stran, 128 269 znakt

Pocet priloh: 6

Pocet titulii pouzité literatury: 103

Abstrakt (800-1200 zn.):

Tato prace se zabyva aktualnim tématem influencer marketing na Instagramu. Cilem prace
bylo zjistit, jak respondenti hodnoti na pétibodové Skale produkty, které propaguji
influencerky. V jednom piipad¢ jsme pracovali s tim, zda si danou propagaci respondent
pamatuje, v druhém piipadé jsme se zaméfili na opacnou situaci, tedy Ze si propagaci
nepamatuje. Snazili jsme se odhalit, jaké osobnostni dimenze dle inventate BFI-2 souvisi
S hodnocenim produktli. Data byla ziskana pomoci online administrovaného dotaznikového
Setfeni v prostiedi Instagramu. Shromazdili jsme celkem 17 428 hodnoceni 59 produktu,
které byly soucasti influencer marketingu na Instagramu. Vyzkumny soubor byl zvolen
nepravdépodobnostnim pfilezitostnym vybérem a scitd 613 respondentii. Vyzkum je
zaméten na zeny ve veéku od 15 do 35 let. Vyzkumné Cést prace odhalila napft. to, Ze
uzivatelé, ktefi si pamatuji, Ze byl urcity produkt propagovan influencerkou na Instagramu,
hodnoti tento produkt o 0,6 bodii 1épe v porovnani s produkty, které si nepamatuje.
Neprokazali jsme nevédomé ovlivnéni reklamou. Lep$i hodnoceni davaji neuroticti a

privétivi lidé. Nabizime zajimava zjisténi, ktera mohou byt inspiraci pro dalsi vyzkumy.

Klicova slova: Instagam, influencer marketing, pamét’, BFI-2



ABSTRACT OF THESIS

Title: Influencer marketing on social network Instagram as a tool of influencing
Author: Bc. Tat’ana Koloni¢na

Supervisor: PhDr. Daniel Dostal, Ph.D.

Number of pages and characters: 72 pages, 128 269 characters

Number of appendices: 6

Number of references: 103

Abstract (800-1200 characters):

This work deals with a current topic of influencer marketing on social site Instagram. The
aim of the work was to find out how respondents evaluate products that are promoted by
influencers on a five-point scale. In first case we focused on situation with respondent
remembering the promotion, on the other hand in the second case, we focused on respondent
not remembering the promotion. We tried to reveal what personality dimensions according
to the BFI-2 inventory are related to product evaluation. We obtained data using an online
administered questionnaire survey. We collected in total 17,428 reviews of 59 products that
were part of the influencer marketing on Instagram. The research group was selected by
improbability occasional selection and census of 613 respondents. The research is aimed at
women aged 15 to 35 years. The research part of this work revealed, that users who
remember that a certain product was promoted within influencer marketing evaluate this
product better compared to products that they do not remember. We have not proved
unconscious influence in advertising. Neurotic and friendly people give better ratings. We

offer interesting findings that might become an inspiration for further research.

Key words: Instagram, influencer marketing, memory, BFI-2



Priloha €. 2: BFI-2 inventaf

Povazwji se —a nékoho, kdo ...
I. | ...je spoledensky, doodny. i1, | -..pe ndkdy plachy, isrovenni.
2| e souwcitey, i diobid spdee 12 | .. poenkhd cstaieine o el sobecky
i | ek sklos byt chasteky. 13, | - odedupe véei dhlednd o uspodhidae
d. | e ovolaény, dobie svlidd seres. . | - .51 heslnd deld starosn
3 | .- o umeni pfils nezajing. 1% | ... ocsfiuge uméni a kel
B. e umi prosadil a projevoval ave i6. | ...poklkds za obiidne ovliviiovar dnabe.
vlastni BAFOY.
T. | e uctid, & catatmirm zachds 3 betow. | 37, | __je ndkdy na ostatnd hruby.
B | .o sklos byt ey 8 | e vykonny, voel dotabope do bonee
Q. | .. shstivd opumisticky | po péjakém 19 | ... je asio srouiny .
nezdara.
10 | .. =ajieh se o maoho neaych veéel. 40, | ... je plemyilivy, nod véemi weadupe do
hloubly.
1. | .. =idkakdy pocituje veruleni a nad3eni | 41. | .. je plog enerze.
0 Wi,
12 | ek sklon hledst clyby na ostatnich 4 | e winki Zhendrien ostamich sedivedivg.
13 | .__je spolehligg, we svém chovdnd staly. | 43 | je divésyhodng, whdy se mandy db
spalehmour.
14, | .__je ndladowy, sifidd se mo dobed &, | .. .deE své emoce pod koarolow.
2 dparmnd malada
15 | .. e vymaldzavy, nachded dirmyslnd 45, | ...md potide 51 bedaces pledstavil
2plaoby, jak aseo delat
16, | .. bk tichy. 46, | ... je povidaey
17, | ...5 ostetnimi piilid sesoucitl 47. | ...dokdde byt chladey a berciny.
18, | .. je systematicky, udrluje ve vécech 48 | ... zapechdvi nepoibdek pewklizi
pofddek
19, | .. bivwh napjaty. 49 [ . jen Abdkakdy cid dkost mebo strch
20 | e Bseinovans urdnim budbou alin- | 500 | s seysli B poerie a divadbo jsou
P f
210 | .. e domiranind, Zstivd roli videe Sl | ... upPednossfuge. aby se vedend upali
RS
22 ) s ostatnimi vivolivd rozeple. 51 | .- .je k cstatnise shodey a sdvodily.
23 | . obitide il g dkoly 53 | e vyirvaly, pracuge. dokoud kol fe-
dokonéi.
24, | . se citi sebejiste, je shm e sebou spo- | 54 | . mad sklon byvar sklesly, v depresa.
25 | ..-se wwhibd mielekindnim a filoso- 55 | ...ze piild pezagimd o absirakini mys-
fichoym debatim. lenky.
2e | .o mdnd Cinorody aed ostatnd 56, | .. progevuje velkd sadlten
2T | .-k v povase adpoutssn 5T, | -- -5 o hdech mysli to nejlepdd.
28 | . _bvd pondload ledabyly. 58 | .. .se eékdy chovi nerodpovddnd
2| e emodne vyrovieny, pen @k péeo ho | 59 | e emofed mpulsivnd, seedoe se ne-
meroehod i, chis WyvEsl 2 miry.
. | . meni piilid peofivy Bl | e orimhlnd pichds 3 novimi ah-
prasdy.




Priloha ¢&. 3: Prvotni zprava pii oslovovani respondentti na Instagramu

Ahoj, studupi psychologin na umverzité v Olomouci a pisu diplomovou pract o
INFLUENCER. MARKETINGU NA INSTAGRAMU. Prosim té o vyplnéni dotazniku,
protoze potiebuju nasbirat cca tisic respondentek do své diplomové prace. Odpoved: jsou
plné anonymni a ty tak muze$ udélat dobry skutek pro mé Navic je soudést dotazniku
unikatni psychologicky osobnostni dotaznik, ktery jako budouci psycholozka mam k
dispozici a ty se tak zdarma muze§ dovédét néco mélo o své osobnosti, diky standardizované
a psychology pouZivané metodé. Vyzkum sam o sobé je zajimavy a myslim, Ze se t1 bude
libit. Diky za ¢as. Zde posilam link (spam am wvir to neni, mneboj):
https-//www vyzkum_org/ig/

P¥iloha ¢&. 4: Uvodni slova vyzkumu
Osobnost zakaznika a influencer marketing

Ahoj, mé jméno je Tatana Kolonicnd a délam vyzkum, ktery se tyka influencer marketingu na
Instagramu. Studuji obor psychologie a tvoje odpovédi mi poslouzi jako podklad pro
diplomovou praci. Tvé odpovédi jsou plné anonymni. V uvodni casti dotazniku vyplnis nékolik
zakladnich udaju o sobé (proto, at muzeme vytvorit néjakou statistiku), dale bude slibeny
psychologicky test (jakmile vée vypInis, zobrazi se ti tvllj osobnostni profil) a na zavér bude
zaklikavacka influencer, které sledujes a hodnoceni riiznych produktil.

Tento dotaznik je uréen pouze pro Zeny. Muzi si mohou dotaznik také vyplnit, aviak jejich
odpovédi ve své diplomové prace nepouZiji. Prosim o pravdivé a autentické odpovédi, nikdo té
nebude hodnotit, nejsme ve skole, a navic, jak jsem psala, vSe co uvedes, je anonymni. Tvyj
dobry skutek zabere pfiblizZné 10 minut casu. Tak pojdme na to!

Souhlasim se zpracovanim udaju

Potvrzenim slouhlasite se shromaZdovanim, analyzovanim, uchovavanim, tiidénim a predavanim svych osobnich tidajd
v souladu s Nafizenim Evropského parlamentu a Rady (EU) 2016/679 ze dne 27. dubna 2016 o ochrané fyzickych osob
v souvislosti se zpracovanim osobnich Gdajd a o volném pohybu téchto Gdajd a o zrudenl smérnice 95/46/ES (Obecné

nafizeni o ochrané osobnich ddaji). Dale potvrzujete, 7e viechny uvedené Gdaje jsou poskytovany dobrovolné.

A v tomto vyzkumu narazid na produkty rdznych znacek, nejdend se o Zadna druh partnerstvi. Nespolupracuji s
zadnym komerénim subjektem ani influencerem.



Priloha ¢&. 5: Ukazka ¢asti datové tabulky

(id | produke | uiivatel | hodnoceni | mohl_vidét | pamatuje | éas |

32
59
37

35

35

36
37

36
37

42

38
39
40
41

26
39
33

10
19
25
26
38
39
40
41

34
27

42

43

40
34

31

44
45

46

22
27
23

47

48
49
50
51

42

31

43

29
24
20
35

52
53
54
55
56
57

20
22
28
53

11
12
13

58
59
60
61

27
34
29

14
15
16
17
18
20
21

18
63

62

63

63

64
65

34
29
24
20
23

66
67

22
23

68
69
70
71

24
27

22
30

31

28
29
30
31

72

22
25

73

74



Priloha ¢&. 6: Uk4zka vyhodnoceni osobnostniho profilu podle odpovédi v BFI-2

a nevyhody.

Velka petka

Extraverze

Tve vysledky

Diky, 7e jsi se zapojila do wyzkumu. NiZe najdes svij oscbnostni profil sestaveny na zakladé
twych odpovédi na otazky v testu BFI-2.

U kaZdé testové Skaly najdes popis, ktery ti pAbliE o jakych povahowich vlastnostech dana
hodnota vypovida, Vysledky lze poudit pouze k sebepoznani — nejedna se o klinické wyi=tfeni a
nelze je pouiit napfiklad k diagnostice jakékoli dudevni poruchy. Nizky nebo vysoky skor
taky automaticky neznamena dobry nebo Spatny vysledek, obé strany mivaji swvé vyhody

Vysledky jsou ve formatu takzvaného T-skdru. T-skér se u primérného Elovéka pohybuje v
rozmezi priblizné od 40 po 60, Pokud pfekracujes totc rozmezi pak v dané vlastnosti
wybodujes, at’ uZ v kladném nebo zaporném sméru. Pokud bys opustila rozmezi od 30 do 70,
pak vybodujes v necbvyklé mife — Elowék nemusi byt psycholog, aby snadno zjistil, Ze se v této
charakteristice i35, Budeme tedy pouzivat tuto Skalu:

00 i

Zobrazit detailni vysledky

Pfi popisu oscbnosti psychologové nejéasté)i  pétici  vlastnosti
ocznafovancu jako Velkd pétka. Patfi mezi né Megatival emocionalita
(té2 neurcticismus), Svédomitost, Otewfenost mysli, Privétivest a
Extraverze. Kazda z téchto dimenzi se déli na tfi diléi sloZloy. Vysledky
téchto slofek, miZete zobrazit klinutim na tladitke ,Zcobrazit detailni
wysledky® vpravo nahofe.

Extraverze je rys, ktery se wyznaduje mnozstvim a intenzitou socidlniho
kontaktu, aktivity a obecné potfebou stimulace z vnéjiiho svéta. Lidé s
vysokou extraverzi jsou scciabilni se zdjmem o spolednost kolem
sebe, optimisticti, maji silncu touhu nékam patiit, ve skupinach bywaji
hevorni, Radi vyhledavaji spoledenské udilosti a spolefnost. Lidé s
nizkou extraverzi, tedy introverti, byvajl rezervovani v mezilidském
kontaktu., Typicky maji mensi mnodstel pratel, ad navazuji hlubsi a
trvalejdi wztahy nei extraverti. Introwvertl jsou méné aktivni, wvice
nezavisli, stfizlivi a 11331, Memusi byt vyloZené pesimistict, popfipadé
nestastni, pouze vyhledava)i jiné zdroje zabavy a ferpaji energii jinak
nez extraverti.




SEZNAM TABULEK, OBRAZKU A
GRAFU

Obrazek €. 1: Ukazky propagovanych produkti na profilech influencerek
Obrazek ¢&. 2: Ukazky propagovanych produktti na profilech influencerek
Obrazek ¢. 3: Ukazka hodnoceni produktt

Obrazek ¢. 4: Ud¢€lena hodnoceni produkti

Obrazek €. 5: Hodnoceni vyrobki v zavislosti na Casovém odstupu od prezentace

Obrazek €. 6: Regresni vahy obecnych osobnostnich dimenzi na hodnoceni produktu

Tab. €. 1: Prehled influencerek a produktl ve vyzkumu
Tab. €. 2: Vycet produkti hodnocenych ve vyzkumu
Tab. ¢ 3: BFI-2: skaly, subskaly, znéni polozek

Tab. & 4: Cetnosti dle hodnoceni

Graf ¢. 1: Vékové rozpéti respondenttt



	Obsah
	Úvod
	Teoretická část
	1 Instagram
	1.1 Sociální sítě statisticky
	1.2 Word-of-mouth marketing

	2 Influencer marketing
	2.1 Spolupráce s influencery
	2.2 Atributy na straně influencera
	2.3 Dělení influencerů
	2.4 Označování placeného partnerství

	3 Psychologické výklady influencer marketingu
	3.1 Parasociální interakce a důvěryhodnost zdroje
	3.2 Paměť a nevědomé zpracování
	3.3 Teorie sociální přítomnosti
	3.4 Teorie sociálního srovnávání a materialistická závist
	3.5 Haló efekt
	3.6 Impulzivní nakupování


	Výzkumná část
	4 Výzkumný problém a cíle práce
	5 Typ výzkumu a použité metody
	5.1 Výběr influencerů
	5.2 Výběr produktů
	5.3 Big Five Inventory-2 (BFI-2)
	5.4 Označování sledovaných influencerů
	5.5 Hodnocení produktů
	5.6 Označení produktů, které si respondent vybavuje
	5.7 Formulace hypotéz ke statistickému testování

	6 Sběr dat a výzkumný soubor
	6.1 Etické hledisko a ochrana soukromí

	7 Práce s daty a její výsledky
	7.1 Hodnotitelka si vybavuje propagaci
	7.2 Hodnotitelka si nepamatuje propagaci
	7.3 Osobnost hodnotitelky souvisí s hodnocením
	7.4 Osobnost mění velikost efektu u hodnocení

	8 Diskuze
	8.1 Limity a omezení výzkumu

	9 Závěr
	10 Souhrn

	Seznam použitých zdrojů a literatury
	seznam Příloh
	ABSTRAKT DIPLOMOVÉ PRÁCE

	Seznam tabulek, obrázků a grafů

