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SOUHRN

1. Cil prace:

Cilem bakalatské prace je navrhnout doporuceni pro marketingova oddéleni spolecnosti, ktera pouZzivaji nebo by
chtéli pouzivat pro propagaci své znacky influencer marketing, doporuceni se tyka se reklamnich pfispévku
influencerti na socialni siti Instagram a jejich vnimani uzivateli této socialni sité.

2. Vyzkumné metody:

Teoreticka cast bakalafské prace je zpracovana na zakladé literarni reSerSe. Bylo pracovano s metodou
vyhledéavani, rozboru, deskripce a komparace nazorti odborniki na téma marketingové komunikace, reklamy,
jejiho vnimani a socidlnich siti.

V praktické c¢asti je pouzita kombinace kvalitativniho vyzkumu formou strukturovanych individualnich
rozhovort a kvantitativniho vyzkumu formou dotaznikového Setteni.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Respondenti radi pouzivaji socialni sit Instagram a ¢im vice influencert sleduji, tim vice ¢asu na této socialni siti
stravi. Hlavnim dtvodem sledovani influencera je sdileni sympatii k jeho osobé a jeho zajimavy zivotni styl,
dale moznost dozvédét se néco nového. Upoutani pozornosti u reklamnich ptispévkil je ovlivnéno tim, co je a
kde je na dané fotografii a na jakém misté v ramci hlavni stranky se pfispévek nachazi, pozornost je také
upoutana nabidkou slevy v piispévku. Naopak za negativni je povazovana hudba a video v reklamnich
ptispévcich, text reklamnich prispévkl vétsinou pozornost také neprilakd. Influencefi jsou povazovani za
divéryhodnéjsi zdroj reklamniho sdéleni nez tradi¢ni reklama. Reklamni pfispévky by mély byt oznaceny,
jednim z divodi je, ze oznaCeny reklamni piispévek pisobi divéryhodnéji. Na divéryhodnost ma také vliv
pocet sledujicich daného influencera. VétSina respondentii na socialni siti Instagram pocituje presycenost
reklamou nebo ji pocit'uje narazove.

4. Zavéry a doporuceni:

Z setteni vyplynulo, ze firmy, které jesté nevyuzivaji influencer marketingu na socialni siti Instagram, by mély i
nad touto moznosti propagace popiemyslet, hlavné pokud chtéji zakaznikim sdélit novou moznost pouziti
produktu nebo pokud zavadi novy produkt na trh. Propagovany produkt by mél byt v ptispévku dostatecné
viditelny a prispévek by mohl obsahovat slevovy kod. Co se slevy tyka slevového kody, tak je vhodné k nému
ptidat ptfimo odkaz na webové stranky. Text reklamniho ptispévku by mél byt kratky, vystizny a bez
gramatickych chyb. Firmy si maji vybirat pro spolupraci influencery, ktefi svym vystupovanim a nazory zapadaji
do firemni kultury a zaroven zvazit moznost zapojeni mikro influencerii. Reklamni pfispévky musi byt
oznaceny, jako preferovany zpisob oznaceni sledujici uvadéli slovo nebo hashtag spoluprace, ptipadné placené
partnerstvi, firma by si s influencerem méla pfedem stanovit pravidla oznacovani reklamnich piispévka. Jelikoz
respondenti pocituji pfesycenost reklamou nebo ji pocituji narazové, méla by si firma vyuzivajici influencer
marketingu udélat prizkum, jestli pravé v jejich oboru neni podobnych piispévki pfilis. Poslednim doporu¢enim
tykajicim se frekvence pridavani reklamnich pfispévka je dbat na to, jestli nejsou pro spolupraci vybirani
influenceti, ktefi jiz sdili pfili§ mnoho reklamy.

KLICOVA SLOVA

Reklama, ptispévek, socialni sit’, influencer, Instagram, respondent
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SUMMARY

1. Main objective:

The aim of the bachelor thesis is to propose recommendations for marketing departments of companies that use
or would like to use influencer marketing to promote their brand, the recommendation concerns advertising posts
of influencers on the Instagram social network and their perception by users of this social network.

2. Research methods:

The theoretical part of the bachelor's thesis is based on a literature search. We worked with a method of
searching, analysis, description and comparison of opinions of experts on the topic of marketing communication,
advertising, its perception and social networks.

The practical part uses a combination of qualitative research in the form of structured individual interviews and
quantitative research in the form of a questionnaire survey.

3. Result of research:

Respondents like to use the Instagram social network and the more influencers they watch, the more time they
spend on this social network. The main reason for watching the influencer is sharing sympathies for his person
and his interesting lifestyle, as well as the opportunity to learn something new. Attracting attention to advertising
posts is influenced by what is and where it is in the photo and where in the main page the post is located,
attention is also attracted by the offer of a discount in the post. On the contrary, music and video in advertising
posts are considered negative, the text of advertising posts usually does not attract attention either. Influencers
are considered a more credible source of advertising than traditional advertising. Ads should be tagged, one of
the reasons is that the tagged ad is more trustworthy. Credibility is also affected by the number of followers of a
given influencer. Most respondents on the Instagram social network feel overwhelmed by advertising or feel it
suddenly.

4. Conclusions and recommendation:

The survey showed that companies that do not yet use influencer marketing on the Instagram social network
should think about this possibility of promotion, especially if they want to tell customers a new way to use the
product or if they are launching a new product on the market. The advertised product should be sufficiently
visible in the post and the post could contain a discount code. As for the discount regarding discount codes, it is
advisable to add a link to the website directly to it. The text of the advertising post should be short, concise and
without grammatical errors. Companies should choose influencers for cooperation, who fit into the corporate
culture with their actions and opinions, and at the same time consider the possibility of involving micro
influencers. Advertising posts must be marked, as the preferred method of marking following the word or
hashtag of cooperation, or paid partnership, the company should establish in advance with influencer the rules
for marking advertising posts. As respondents feel overloaded with advertising or suddenly feel it, a company
using influencer marketing should conduct a survey to see if there are too many similar posts in their field. The
last recommendation regarding the frequency of adding advertisements is to make sure that influencers who
already share too much advertising are not selected for cooperation.

KEYWORDS

Advertising, posts, social network, influencer, Instagram, respondent
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1 Uvod

V poslednich letech socialni sité zazivaji obrovsky boom, jejich uzivatelé je pouzivaji jako
prostiedek komunikace s okolim, zdbavy, vzdélavani a traveni volného casu. S postupnym
navySovanim poctu aktivnich uzivatell si socidlnich siti zacali vSimat také marketéfti, ktefi
v nich uvidéli potencidl a zvykli si je vyuzivat k propagaci produktti a sluzeb nebo ke zvyseni
povédomi o znacce mezi uzivateli.

vvvvvv

komunikacniho mixu. Dfive byly do reklamy obsazovany piedevsim celebrity, jelikoz jejich
znamé tvare maji schopnost prilakat pozornost potencidlniho zdkaznika. S nastupem
socialnich siti se zacali proslavovat také nékteti z jejich uzivateli, ti aktivnéj$i, zajimaveéjsi,
vtipnéj$i nebo vyrazn€jsi lidé v dané skupiné jsou obdivovani, jejich fanousci k nim citi
sympatie nebo je sleduji jen pro zabavu. Mnohdy je sleduji i n€kolik let, za tu dobu si k nim
vytvaii urCity vztah a miizou nabyt dojmu, ze danou osobu skrze socidlni sit’ dobie znaji.
Praveé kvuli této osobni strance se stal influencer marketing oblibenym néstrojem marketéra
pfedevsim na socialnich sitich.

Zacalo se vyuzivat jejich vlivu na ostatni uzivatele, ktery jim pomdha pii propagaci, tyto
osoby se diive oznacovali jako opinion leadefi, nyni jsou oznaCovany za influencery, kterym
muze byt herec, zpévak, politik, blogger nebo jen osoba, kterd na socilni siti sdili zajimavy
obsah, kterym pfilaka ostatni uzivatele.

Za socialni sit’ byl v této bakalaiské praci zvolen Instagram, jelikoz je pro svou jednoduchost
a prehlednost obecné povazovan za oblibenou platformu, tomu také odpovidd kazdoro¢ni
narust novych uzivatel.. Blize je tato socialni sit’ charakterizovana v uvodni Casti praktické
kapitoly této bakalarské prace.

Reklamu na socialni siti v§ak mize kazdy uzivatel velice rychle pfeskocit nebo si ji ani
nemusi v§imnout, v krajnim pfipad¢ si miize danou reklamu zablokovat nebo piestat sledovat
influencery, ktefi reklamni pfispévky sdili. Tato bakaldiska prace se zabyvd vnimanim
reklamy na socialni siti Instagram, konkrétné jeji formy influencer marketingu.

Cilem této bakalarské prace je vytvorit obecny navrh doporuceni pro firmy, které na ceském
trhu pouzivaji k propagaci svych vyrobka nebo sluzeb socidlni sit’ Instagram a spolupraci
s influencery. Doporuceni se tyka vnimédni reklamnich pfispévka influenceri a je
vyhodnoceno na zékladé individualnich rozhovorti a dotaznikového Setieni, ze které¢ho byly
identifikovany faktory, které jsou uzivateli socidlni sit¢ vnimany pozitivné a jaké nikoli.

Bakalaiska prace je rozdélena do Ctyf hlavnich kapitol — tvodu, teoreticko-metodologické
casti, praktické ¢asti a zaveru.

V tvodni Casti je bakalarskd prace prestavena, zdivodnéna aktualnost, vybér dané socidlni
sit¢ a uveden cil prace.

Druhd kapitola je zalozena piedevSim na literarni reSerSi dél od Ceskych i1 zahrani¢nich
odbornikil na téma marketingové komunikace, reklamy a jejiho vnimani, socidlnich siti a jsou
zde taky definovany pojmy tykajici se influencer marketingu. Teoretickd ¢ast zaloZzend na
literarni reSersi slouzi jako zaklad pro nasledujici kapitolu, kterou je prakticka cast. Posledni
¢ast je vénovana metodice, kde je uveden postup pouzity pii psani této bakalarské prace.

Ttreti kapitolou je prakticka cast, kterd se vénuje vlastnimu vyzkumu vnimani reklamy na
socidlni siti Instagram. Za pouziti kvalitativni metody individualnich rozhovora
a kvantitativni metody dotaznikového Setieny je zjiSté€no, co je uZzivateli vnimano pozitivné
nebo naopak negativné v ramci reklamnich ptispévkil influencerti na socidlni siti Instagram.
Na zaklad¢ téchto zjisténi je v zaveéru praktické casti formulovano doporuceni, které mtze byt



pfinosné pro marketingova oddéleni, komunika¢ni agentury specializujici se na influencer
marketing pfipadné i pro zacinajici influencery.

Posledni kapitolou bakalarské prace zavér, kde je celd prace shrnuta a uvedeny nejdilezité;si
vysledky vyzkumu.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast

Druhou kapitolu bakalatské prace tvofi teoreticko-metodologicka ¢ést. Jak uz nadzev napovida,
tato kapitola je rozdélena na dvé Casti, z nichz prvni se zabyva teorii zkoumané problematiky.
Teoretické Cast je zaloZena na literarni reSersi publikaci od ¢eskych 1 zahrani¢nich odbornikt
na téma marketingu.

V teoretické Casti je vysvétlen pojem marketingové komunikace, vnimani marketingové
komunikace, stru¢né objasnéni nastrojii marketingové komunikace, komunika¢niho procesu,
charakteristika reklamy, kterd je v této praci klicova. Dale jsou popsany psychologické
aspekty vnimani reklamy, reklama na socialni siti, jsou zde také uvedeny vyhody a nevyhody
pouziti socialni sité¢ jako nosi¢e marketingového sdéleni. Teoretickd Cast slouzi jako zédklad
pro pochopeni ¢asti praktické. Posledni ¢ast této kapitoly je vénovana metodice, kde jsou
konkrétn€ popsany jednotlivé kroky vyzkumu vedouci k naplnéni cile této bakalarské prace.

2.1 Komunikace a komunikaéni proces

Marketingova komunikace je dle Kotlera, Kellera (2013, s. 55-56) fazena mezi zdkladni 4P
marketingového mixu, zkratka 4P je krom¢ komunikace (promotion) odvozena od dalSich
aktivit, kterymi jsou vyrobek (product), distribuce (place) a cena (price). Jiny zdroj zase
hovoti o komunikaci jako o propagaci z pohledu zédkaznika Matisko (2017, s. 64-65). Cilem
marketingového mixu je dle Vastikové (2014, s. 21) uspokojit potieby zadkaznikli a soucasné
prinést organizaci zisk. Foret (2011, s. 99) uvadi, ze ndkupni chovani a rozhodovani
kupujiciho je dano jeho potiebami a kupnimi moznostmi, které jsou ovlivnény marketingovou
nabidkou, marketingova nabidka v souhrnu obsahuje cely marketingovy mix.

Karlicek (2018, s. 152) zminuje také zkratku 4C, kterd slouzi k pochopeni thlu pohledu
zékaznika na marketingovy mix a tvofi ji vnimana hodnota pro zdkaznika (customer value),
naklady (costs), dostupnost sluzby (convenience) a komunikace (communication). Jak uvadi
Karlicek (2013, s. 190) propagaci lze chépat jako fizené planované zaujeti, informovani a
pfesvédcovani cilovych skupin, které slouZzi k naplnéni marketingovych cili.

Foret (2011, s. 20) oznacuje za efektivni a uspéSnou takovou komunikaci, ktera pii
minimalnich nadkladech dosahne maximalnich Gc¢inkt. Dale dle Foreta (2011, s. 20-22) zélezi
na daveéryhodnosti, volbé vhodného Casu a prostiedi, pochopitelnosti a vyznamu obsahu,
jasnosti sdéleni, soustavnosti v komunikaci, vybéru vhodného kanélu a znalosti adresata.

Mulacova, Mulac (2013, s. 248) tfadi mezi komunikacni nastroje reklamu, podporu prodeje,
osobni prodej, piimy marketing, public relations. Vastikova (2014, s. 126-127) ptidava
k t¢tmto tradicnim ndstrojim komunika¢niho mixu také pifimy marketing, internetovou
komunikaci, komunikaci na socidlnich sitich, marketing spojeny u udalosti, zazitkem (event
marketing), guerilla marketing, viralni marketing a product placement. Vysekalova, Mikes
(2018, s. 75) uvadi, Ze komunikacni mix je soucasti marketingového mixu a cile komunikace
musi odpovidat marketingové strategii dané spolecnosti. Halek (2018, s. 11) uvadi, ze mezi
obéma stranami je komunikace nutnosti, jelikoz zakaznik musi byt informovan o existenci
produktu a mistu prodeje, na druhé stran¢ firma musi znat trh a potencidlni zdkazniky. Tato
bakalarska prace se zabyva marketingovou komunikaci, konkrétné jeji formou reklamy, proto
jije v teoretické ¢asti prace vénovan nejvetsi prostor.

Kotler, Keller (2013, s. 516) oznacuji marketingovou komunikaci jako pfimy ¢i nepiimy
prostiedek, diky kterému firmy informuji, pfesvédcuji a upominaji spotiebitele o vyrobcich,
které prodavaji nebo o znacce samotné. Zaroven slouzi k vyvolani dialogu, navazani vztahu se



spotfebitelem a posileni vérnosti. Dle Vysekalové a kol. (2012, s. 20) je marketingova
komunikace ptfedevS§im komercéniho charakteru, jejim cilem je ovliviiovat poznavaci,
motivacni a rozhodovaci proces lidi, na které chce firma ve shod¢ s jejimi z4jmy pusobit.
Vysekalova, Mikes (2018, s. 15) definuji marketingovou komunikaci jako veSkerou relevantni
komunikaci s trhem. Dle Halka (2017, s. 196) je tlohou marketingové komunikace pfedev§im
vyvolani zajmu o firmu, udrZeni stdvajicich zakaznikd, osloveni novych zakaznikii a
ovlivnéni jejich nakupniho chovani. Halek (2017, s. 196-197) uvadi, ze komunikace se
zakaznikem je systematicky a dlouhodoby proces, ktery je obsazen v kazdém nastroji
marketingového mixu.

Prikrylova a kol. (2019, s. 42-44) tfadi mezi cile marketingové komunikace naptiklad
vybudovani a péstovani znacky, jejimz tkolem je vytvorit pozitivni image a dlouhodobé
vazby mezi znackou a cilovou skupinou. Poskytnout informace, a to nejen zakaznikim, ale 1
obchodnim partnerim, tkolem je informovat trh o dostupnosti produktu nebo sluzby,
postojich spole¢nosti a ptipadnych zménach. Dal§imi cili je dle stejného zdroje vytvoieni a
stimulovani poptavky, diferencovani produktu nebo znacky od ostatnich subjektl na trhu,
kladeni dirazu na uZitek a hodnotu (poukézat na vyhodu, kterou nakup produktu pifinasi),
stabilizovani obratu a posileni firemni image. V souladu s vyse uvedenym Machkova (2015,
s. 16) uvadi, ze obvyklymi cili marketingové komunikace je poskytnuti informaci o novych
vyrobcich/sluzbach na trhu, o moznosti nového vyuziti vyrobku nebo o spolecnosti jako
takové, s tim se poji dalsi cil a to stimulace poptavky. Dale stejny zdroj jako cil uvadi jako cil
diferenciaci neboli sdéleni zdkazniklim, v ¢em je dany produkt odliSny od konkurence,
zdiraznéni hodnoty (zejména luxusnich vyrobki) a jako posledni stabilizaci podilu na trhu.

Karli¢ek a kol. (2018, s. 13) uvadi kromé zvySeni prodeje také dalsi cile, jako je povédomi o
znacce (brand awareness), zminuje, ze popularita znacky souvisi s preferenci a ze neznamé
znacky jsou Casto cilovou skupinou opomijeny. Dale stejny zdroj rozliSuje dva typy povédomi
o znalce, prvnim z nich je vybaveni znacky (brand recall), jde o vybaveni znacky dané
produktové kategorie cilovou skupinou. Druhym typem je rozpoznani znacky (brand
recognition), jde o rozpoznani znacky zakaznikem v misté prodeje a zaroven spojeni
s piislusnou produktovou kategorii. Cilem je dle Karlicka posilovat jak vybaveni znacky, tak
jeji rozpoznani v misté¢ prodeje, ztoho divodu je napiiklad v televiznich reklamach
ukazovano konkrétni baleni produktu. V souladu s pfedchozim zdrojem také Kotler, Keller
(2013, s. 516) oznacuji cil piispivani k hodnoté znacky za kli¢ovy, dochazi k nému procesem
dostavani znacky do paméti spotiebiteltl, kde se vytvaii jeji image.

Karli¢ek a kol. (2018, s. 27) na druhou stranu varuje na pfemiru, vSudypfitomnost a agresivitu
marketingové komunikace, ktera mize byt vniména negativné. V této souvislosti hovoii o tzv.
marketingovém smogu, ktery lze vyjadfit jako pfesycenost reklamou. Naopak mezi vyhody
Karli¢ek a kol. (2018, s. 31) fadi lepsi informovanost zakaznikl o vlastnostech produktu, coz
vede k jednodussimu rozhodovani o koupi ur¢itého produktu a lepsi orientaci v nabidce
produkti, s tim se poji také snizeni miry nespokojenosti a rizika spojenym s nakupem.

Cil plsobeni marketingové komunikace lze dle Ptikrylové a kol. (2019, s. 36) shrnout
zkratkou AIDA, ktera je odvozena z anglickych nazvl pro jednotliva stadia, kdy attention
znamena pozornost, interest je zéajem, desire je pranim a nakonec action je ¢inem. Podle
Vysekalové, Mikese (2018, s. 75) model AIDA znamenda, Ze komunikace musi nejprve
vyvolat pozornost, poté zdjem o produkt, pfani a nakonec musi spottebitel dojit k akci, kterou
charakterizuji jako nakupni chovani. Ptikrylova a kol. (2019, s. 37) uvadi, ze model AIDA
patii k osvédcenym pristupim, které pomahaji pfi analyzach a pii planovani komunikacnich
aktivit predev§im v reklamé. S tim se shoduji také Vysekalova, Mike§ (2018, s. 75) ktefi
uvadi, ze model AIDA dal zdklad dal§Sim modelim ptsobeni marketingové komunikace na
spotiebitele.



2.1.1 Komunikaéni nastroje

V této podkapitole budou stru¢né charakterizovany nastroje komunika¢niho mixu, piestoze se
tato bakalarska prace zabyva reklamou, pro pochopeni celku je nutné uvést také ostatni
nastroje, protoze jednotlivé néstroje jsou na sebe vazany a zdkaznik jej vnima jako celek.
Reklamé je v této bakalatské praci podrobnéji vénovéana tieti podkapitola teoretické casti,
jelikoz se prace zabyva reklamou, je pro nezbytné ji vénovat nejvetsi prostor, aby byla
pochopena cast prakticka.

Podle Vysekalové (2012, s. 30) mohou vSechny komunika¢ni néstroje ptsobit jen, pokud jsou
navrhovany a planovany jako soucast celé marketingové strategie zaméfené na cilovou
skupinu. Mikes (2018, s. 15) uvadi, Ze cilem komerc¢ni komunikace je ovliviiovat poznavaci,
motivacni a rozhodovaci procesy dané cilové skupiny na zaklad¢ vSech predanych informaci.
ovlivituje zvyseni trzeb, budovani znacky a hodnoty zdkaznika. Karlicek (2018, s. 17) uvadi,
ze marketéii Casto voli jeden primdrni ndstroj a nckolik sekundarnich nastrojt, piikladem
uvadi jako hlavni néstroj televizni reklamu a zaroveni podptrnou venkovni reklamu. Karlicek
(2018, s. 18) také upozornuje na okolnosti, kdy v jednom piipadé miize byt vybrany nastroj
ucinny a jindy zase zcela neefektivni. Efektivita je dle stejného zdroje odvozena od konkrétni
situace a také od spravného nastaveni daného nastroje.

Autoti Kotler, Keller (2013, s. 518-519) rozd¢€luji komunika¢ni mix na 8 hlavnich nastroja,
mezi které kromé reklamy ftadi: podporu prodeje, udélosti a zazitky, public relations a
publicitu, pfimy marketing, interaktivni marketing, Gstni $ifeni a osobni prodej. Dale autofi
zminuji pojem ,.komunikacni audit®, ktery zkouma vSechny mozné interakce cilové skupiny
s danou firmou a jejimi produkty prostiednictvim komunika¢niho mixu. Ptikrylova a kol.
(2019, s. 45) rozdéluje nastroje na osobni a neosobni formy komunikace, mezi osobni formy
fadi osobni prodej. Jako neosobni formy pak stejny zdroj uvadi reklamu, podporu prodeje,
piimy marketing, public relations a sponzoring, jako kombinaci osobni a neosobni formy
uvadi vystavy a veletrhy.

Reklamé, jakozto hlavnimu nastroji této bakalafské prace je podrobné€ji vénovana tieti
podkapitola praktické casti prace. V nasledujicich tadcich je proto jen strucné
charakterizovana. Dle Kotlera, Kellera (2013, 518) je reklama jakakoli placena forma
prezentace myslenek a produkti uvedeného sponzora prostfednictvim rtiznych médii.
Vysekalova, Mike§ (2018, s. 15) oznaCuji reklamu jako tvorbu a distribuci zprav
poskytovateli zbozi nebo sluzeb nabizenych za komerc¢nim ucelem, z reklamy pak musi byt
ziejmé, ze jde o placenou zpravu vyuzivajici komunikacni média k dosazeni cilové skupiny.
Dale sem stejny zdroj fadi inzerci, televizni a rozhlasovou reklamu, venkovni reklamu atd.
Ptikrylova a kol. (2019, s. 75) uvadi, Ze obvyklym cilem reklamy je zvySeni obratu a zminuje
komunikacni pfistup, kdy je jejim ukolem informovat, piesvédCit nebo pifipomenout
zakaznikovi produkt.

Ptikrylova a kol. (2019, s. 45) oznacuje osobni prodej jako prezentaci vyrobku ¢i sluzby
prostifednictvim osobni komunikace mezi prodavajicim a kupujicim, jedna se o ptimou formu,
kterd ma za cil prodat produkt, vytvaret dobré vztahy a posilit image produktu i firmy. Mezi
vyhody této formy komunikace stejny zdroj fadi moznost okamzité zpétné vazby, s tim se
shoduji také autoti Kotler, Keller, (2013, s. 532), kteti dodavaji, Ze osobni prodej efektivnim
nastrojem zejména v poslednim stadiu kupniho rozhodovaciho procesu. Dle Karlicka (2018, s.
207) je hlavnim cilem prodejce je ziskani duvery zdkaznika.

Kotler, Keller (2013, s. 531) do podpory prodeje fadi kupony, soutéze, darky nabizené
firmou s cilem podniceni odezvy kupujicich, tento nastroj ma za ukol kratkodobé zvyraznéni
nabidky. Mezi pfinosy zafazeni podpory prodeje stejny zdroj tadi pfildkani pozornosti,



lakavost pro spotiebitele (naptiklad darkem) a vyzvu uskutecnit ndkup okamzité. Karli¢ek
(2018, s. 200) oznacuje podporu prodeje jako fadu ndstrojii stimulujici prodej, jako vyhodu
uvadi okamzity a znatelny narast prodejii, nevyhodou je pak financni ndkladnost a pokles
prodeje v pozdéjsim obdobi. Piikrylova a kol. (2019, s. 46) dodava, ze podpora prodeje je
kratkodoby podnét a obvykle je kombinovana s urcitymi formami reklamy s cilem doplnit
komunikacni program. Reklama je dle stejného zdroje pouzita k oznameni o konani prodejni
akce, predvadéni vyrobku, reklama pak d4 zdkaznikovi podnét a podpora prodeje divod ke
koupi.

Public relations (PR) popisuji Vysekalova, Mikes (2018, s. 16) jako praci s vefejnosti, kterou
oznacuji jako fidici a marketingovou techniku prostfednictvim které jsou predavany
informace o firm¢ a jejich vyrobcich za tcelem vytvoteni ptiznivého klimatu a dosazeni
marketingovych zdméri. PR zahrnuje dle Kotlera, Kellera (2013, s. 518) Sirokou Skalu
programii zaméfenych na zaméstnance firmy, spotiebitele, ostatni firmy, vladu a média
s cilem podpofit a chranit image dané firmy nebo komunikovat jeji vyrobky. Karlicek (2018,
s. 202) oznacuje PR jako budovani vztahu s médii, kam tadi tiskové zpravy a konference,
akce, eventy, krizovou komunikaci. Autofi Kotler, Keller (2013, s. 531-532) pfidavaji k PR
také publicitu, ktera je charakteristickd vysokou divéryhodnosti (Clanky a ptispévky maji
vyssi ditvéryhodnost nez reklama), moznosti oslovit obtizné¢ dosazitelné zakazniky, ktefi se
reklam¢ mohou vyhybat. Jako posledni autofi uvadéji dramatizaci, kterou vysvétluji jako
schopnost vypravét piibéh spolecnosti.

Pfimy a interaktivni marketing maji dle Kotlera, Kellera (2013, s. 532) nékolik spolecnych
charakteristik, zaprvé jsou ,,customizovana‘“, oslovuji tedy konkrétniho jednotlivce, dale lze
formu sdéleni rychle upravit a také jej zménit podle prvotni reakce jednotlivce. Kotler, Keller
(2013, s. 518) oznacuji interaktivni marketing jako online aktivity navrzené k osloveni
potencionalnich zakaznikl. Karlicek (2018, s. 199) dodéava, ze piimy marketing je levnéjsi
variantou osobniho prodeje. Vysekalova, Mike§ (2018, s. 16) oznacuji pfimy marketing za
interaktivni techniku slouzici k dosazeni méfitelné odezvy poptavky.

Kotler, Keller (2013, s. 518) oznacuji ustni Sifeni jako mezilidskou ustni, psanou nebo
elektronickou komunikaci, kterd se tyka zkuSenosti s ndkupem nebo pouZivanim urcitého
vyrobku nebo sluzby. Ptikrylova a kol. (2019 s. 47) oznacuje Ustni $ifeni neboli word-of-
mouth (WOM) jako vyménu informaci o produktu mezi cilovymi zakazniky, pftateli,
ptibuznymi nebo kolegy. Dale jej stejny zdroj oznacuje jako nejdiveéryhodnéjsi formu
komunikace, proces WOM je vysledkem spokojenosti ¢i nespokojenosti zdkaznika
s vyrobkem nebo sluzbou a péci o zakaznika.

2.1.2 Komunikaéni proces

Podstatou veskeré komunikace je dle Prikrylové a kol. (2019, s. 23) pienos sd€leni a
informaci od zdroje k pfijemci. Marketingova komunikace je dle Piikrylové a kol. (2019, s.
23-24) spojend s pojmem komunikacni proces, tedy proces prenosu sdéleni od odesilatele
k ptijemci, ktery mize probihat formou komunikace mezi prodavajicim a kupujicim, firmou a
jejimi zakazniky, firmou a dal$imi z4jmovymi skupinami (napiiklad zaméstnanci, dodavatelé,
obchodni partnefi média atd.). Dle Prikrylové a kol. (2019, s. 20) principy komunikace
vyjadiuje model komunika¢niho procesu, ktery ve 40. letech minulého stoleti definoval N.
Wiener a jeho zak C. Shannon. Foret (2011, s. 18) dodava, ze se jedna o nejrozsirenéjsi model
komunikace. Prikrylova a kol. (2019, s. 24) uvadi, ze tento model tvoii osm prvki — zdroj
komunikace, zakdédovani, sdéleni, pfenos sdéleni, dekoédovani, pfijemce, zpétnd vazba za
soucasného ptsobeni komunikac¢nich Sumi. S timto modelem komunikace se shoduji také
Kolter, Keller (2013, s. 520), ktefi dodavaji, Ze samotné sdéleni je prenaseno pomoci média a



od prijemce je o¢ekavana reakce neboli zpétna vazba na sd€leni. Vysekalova a kol. (2012, s.
30) uvadi, ze odesilatel a ptijemce jsou hlavnimi stranami procesu, sdéleni a médium jsou
komunika¢nimi nastroji.

Podle DeVita (2008, s. 33-34) je komunikace zasazena do fyzického, kulturniho, socialné-
psychologického a ¢asového kontextu. Fyzickym kontextem se rozumi konkrétni prostiedi,
kde komunikace probiha, naptiklad v klidné mistnosti bude komunikace probihat jinym
zpusobem neZ na fotbalovém stadionu. Kulturni kontext dle stejného zdroje zahrnuje Zivotni
styl, ptesvédceni, hodnoty, zplisob chovani — celkové jde o pravidla, ktera plati v dané
socidlni skupin¢, pravidla urcuji, co je dobré a co nikoli. Socialné-psychologicky kontext
autor vysvétluje jako postaveni mluvcich a vztahy mezi nimi, Groven formalnosti situace.
Poslednim kontextem je dle autora kontext Casovy, ktery vysvétluje jako pozici sdéleni
v posloupnosti udélosti. DeVito (2008, s. 34) uvadi, ze se vSechny tyto Ctyfi kontexty
navzajem ovliviiyji a jsou na sebe napojeny, jako ptiklad uvadi, ze pokud ¢lovek ptijde pozde
na schizku (tyka se to c¢asového kontextu), mize dojit i ke zmén¢ vztahl (coz se tyka
socialné-psychologického kontextu) atd.

Obrazek 1 Komunikaéni proces
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Zdroj: Kotler, Keller (2013, 520), upraveno autorem

Na obrazku 1 je graficky znazornén komunikacéni proces, obrazek slouzi jako podklad pro
nasledujici odstavce, kde jsou jednotlivé strany komunika¢niho procesu, proces kodovani,
dekodovani a komunikaéni Sum blize vysvétleny.

Jak jiz bylo uvedeno vyse, zdkladnim prvkem komunika¢niho procesu je zdrej informace.
Ptikrylova a kol. (2019, s. 24) specifikuje zdroj komunikace jako osobu, skupinu osob nebo
organizaci, muze ji byt i komunikac¢ni agentura, kterd vysila informace smérem k pfijemci a je
iniciatorem komunika¢nich vztah. Podminkou dobrého uc¢inku zdroje je jeho pfijatelnost,
kterou tvoii divéryhodnost a odbornou zpusobilosti, takovy zdroj je vniman jako objektivni a
pravdivy. Dle Kotlera, Kellera (2013, s. 525) je také velmi diilezitd divéryhodnost zdroje,
ktera je odvozena od odbornosti a Ize ji chépat jako soubor specializovanych znalosti. Dale je
divéryhodnost déana spolehlivosti (zdroj musi byt vnimdn jako objektivni a cCestny) a
oblibenosti, kam se fadi atraktivnost zdroje. Druhou podminkou podle Ptikrylové a kol.
(2019, s. 24) je atraktivnost, ktera vytvaii predpoklad pfijeti pozornosti, napiiklad obsazenim
hercii v reklamé nebo vytvorenim pfitazlivé webové stranky. Podle Foreta (2011, s. 18) je
zdroj subjekt, ktery mé napad, informaci nebo diivod ke komunikaci. DeVito (2008, s. 34-35)
uvadi, ze kazdy zdroj je zaroven také piijemce, proto uvadi pojem ,,zdroje-ptijemci®. Dle
stejného zdroje vysilame sd€leni, kdyz mluvime, piSeme, gestikulujeme atd., naopak sdéleni
pfijimame poslechem, cetbou, zrakem, Cichem a zaroven také Cloveék piijima sva vlastni
sdéleni. Vysekalova a kol. (2012, s. 30-31) upozoriiuje na to, ze za anonymnimi skupinami
vytvarejicimi reklamni sdéleni jsou konkrétni lidé, kteti do sd€leni vkladaji osobni nazory,
postoje a zkuSenosti, cozZ se mize promitnout v nepfijeti sdéleni ze strany



pfijemce — zakaznika. Podle Ptikrylové a kol. (2019, s. 24-25) nemusi zakaznika piimo
ovliviiovat sdélovaci prosttedek, ale i1 tzv. opinion formers nebo opinion leader, které
charakterizuje jako ,,lidé s vlivem*. Rozdil mezi nimi je ten, ze mezi formers autorka fadi
experty, védce, analytiky, zatimco leaders jsou lidé s neformalni autoritou komunikovaného
sdeleni. Pro porozuméni marketingové komunikace jsou dle Ptikrylové a kol. (2019, s. 28)
rozhodujici jeste psychologické faktory, kterymi jsou ptitazlivost, daveéryhodnost, sila zdroje.
Pritazlivost zdroje stejny autor charakterizuje jako pfani identifikovat se snim, zdroj je
povazovan za atraktivni pro jeho znamost, ztotoznéni s piijemcem, schopnost oblibeni. Autor
uvadi, Ze firma sama obvykle neplni dand kritéria, proto do svych sdéleni obsazuje celebrity a
jiné osobnosti, které misto ni oslovuji zédkazniky. Dale stejny autor oznacuje divéryhodnost
jako zjisténi piijemce, zda je zdroj sympaticky, kompetentni a jemu piijemny. Poslednim
faktorem je dle Prikrylové a kol. (2019, s. 28-29) sila zdroje a autorita, kterou popisuje jako
situaci, kdy ptijemce respektuje pozici zdroje jako autority.

Kédovani popisuje Prikrylova a kol. (2019, s. 25-26) jako proces pievodu informaci do pro
ob¢ strany srozumitelné podoby, kterou mohou byt slova, znaky, diagramy atd. Foret (2011, a.
18) oznacuje kddovani jako pievedeni, vyjadieni pfedmétu komunikace do souboru, prvki,
symbolt a tvart. Vysekalova a kol. (2012, s. 30) upozoriuje na vznik problému prave pii
kédovani a pozdejsim dekodovani, jelikoz prijemce nemusi sdé€leni pochopit tak, jak jej zdroj
myslel.

Ptikrylova a kol (2019, s. 25) charakterizuje sdéleni jako sumu informaci vysilanou od zdroje
smérem k piijemci prostfednictvim komunika¢niho média, cilem je, ve shod¢ s vyse
jmenovanym modelem AIDA, upoutat pozornost, vzbudit potfeby nebo prani, které nasledné
budou uspokojeny. Foret (2011, s. 18) vysvétluje sdéleni jako vysledek kodovaciho procesu a
dale uvadi, ze v marketingovém prostiedi byva pfedmétem komunikace nabidka. Podle
Vysekalové a kol. (2012, s. 31-32) by sdéleni mélo vyvolat psychické procesy odpovidajici
zdmérim zdroje, pfitom forma a obsah zprdvy musi odpovidat ocekéavani piijemce, pro
kterého je sdéleni urceno. DeVito (2008, s. 35) uvadi, ze sdéleni md mnoho forem a je
pfijiméno prostfednictvim jednoho nebo vice smyslovych organt. DeVito (2008, s. 36) také
varuje na pretizenost sdéleni, jejim disledkem je omezeni reakce na jednodussi podnéty,
s ¢im se také poji produkce jednoduché odezvy.

Pro pienos sdéleni je také nezbytna existence komunikaéniho kanalu, média, Foret (2011, s.
18) kanal oznacuje jako nosi¢ zpravy, distributor. Piikrylova a kol. (2019, s. 26) uvadi, ze
spravné zvolené¢ médium podpoii G€innost sdéleni, nespravné zvolené ma naopak destruktivni
vliv na sdé€leni. Dale stejny zdroj rozd€luje komunikacni kanaly na fizené — kontrolované
firmou, v ptipadé fizené komunikace mé zdroj kontrolu nad definici, sestavovanim a Sifenim
sdéleni, tento pfipad je hif aplikovatelny na pocetné cilové skupiny fyzicky, ale lze jej
aplikovat v online prostfedi. Druhym typem jsou kanaly netizené — nekontrolovatelné firmou,
kam se tadi word-of-mouth, neboli pochvala a kritika zust zakaznikd. Dale napiiklad
vysledky spotiebitelskych testii. Vysekalova a kol. (2012, s. 32) uvadi, ze vSechna média maji
své technické parametry, které plisobi na cely proces, ale komunikator ani piijemce je
mnohdy nemohou ovlivnit. Dale stejny zdroj upozoriiuje na to, Ze pfijemce se sdm miize
rozhodnout, jak velkou pozornost danému médiu a zaroven i sdéleni bude vénovat.

Prikrylova a kol. (2019, s. 27) popisuje dekédovani jako proces pochopeni a porozuméni
zakddovanému sdé€leni. Spolu s tim stejny zdroj zminuje termin zpétné vazby, coz znamena
reakce, kterou piijemce vysila zpét ke zdroji, zpétna vazba pomaha poznat ucinnost
komunikovaného sdéleni a dava podnét ke zménam komunikace.

Piijemcem marketingové komunikace jsou dle Piikrylové a kol. (2019, s. 27) spotiebitelé,
distribu¢ni mezic¢lanky, osoby ovliviiyjici rozhodnuti o ndkupu, uzivatelé produktu,



zaméstnanci, akciondii, média atd. Pfijeti sd€leni neni postacujici podminkou uspésné
komunikace, jelikoz kazdy ptijemce si mize sdéleni vylozit jinak. Vysekalova a kol. (2012, s.
32-33) upozoriiuje na to, Ze pravé pifjemci by se méla vénovat nejvétsi pozornost. Clovéka
jakozto ptijemce stejny zdroj rozd€luje na tfi zadkladni typy, prvnim je piijemce jako osobnost,
kdy kazdy ¢lovék ma pfedem dané individualni postoje, nazory, kritéria hodnot ovliviiujici
piijeti sdéleni. Druhym typem je pfijemce jako ¢len skupiny, kazda socidlni skupina ma své
normy, hodnoty a cile, které pak clovek uplatituje pti posuzovani sdéleni. Vztahy ve skupiné
poté pusobi jako cesty, kterymi se sdéleni dostava k ostatnim ¢lentim. Poslednim typem je
piijemce jako c¢len spolecnosti, kde jsou dany obecné uzndvané hodnoty, vyspélost dané
spolecnosti. Foret (2011, s. 18) spojuje dekdédovani a piijemce do jedné skupiny a nazyva ho
dekodujicim pfijemce, objektem. Dekodovani pak popisuje jako myslenkové pochody,
kterymi si na zaklad€ svych schopnosti, zkuSenosti a referencniho rdmce vyloZzi obsah sdéleni.

Prikrylova a kol. (2019, s. 28) uvadi, ze jelikoz marketingova komunikace je soucasti
Sirokého pojeti komunikace, je zde velkd pravdépodobnost vniku neporozuméni nékterym
sdélenim, které se oznatuje jako Sum. Sum miZe vzniknout také z diivodu piisobeni
konkurence. Foret (2011, s. 18) ozna€uje Sum jako vSechny mozné faktory ménici pochopeni
prostfedim, nebo osobnosti odesilatele a pfijemce sdéleni. Vysekalova a kol. (2012, s. 33-34)
uvadi, ze existuji dvé hlavni pfic¢iny vzniku komunika¢niho Sumu, které zptisobuji zkresleni
nebo odmitnuti reklamy. Dle stejného zdroje jde o selektivni pozornost, kde se jedna o
tendenci registrovat jen ty podnéty, které odpovidaji béznym potiebam daného Cloveka, dale
ty, které ¢lovék oéekava a jako posledni podnéty, které se vyrazné lisi od ostatnich. Radi sem
naptiklad intenzitu podnétu, vcetné velikosti a barvy, vliv pfekvapeni, novost podnétu.
Druhym typem je selektivni zapamatovani, jde o zapamatovani takovych podnétd, které
zapadaji do mentalnich vzorct piijemce a podporuji jeho nazory.

2.2 Reklama

Predposledni podkapitola teoretické casti bakalaiské prace se vénuje vysvétleni pojmi
reklamy, druhi reklamy a vniméni reklamy.

Jak uz bylo uvedeno vySe ve vyctu komunikacnich nastroji, Kotler, Keller (2013, 518)
oznacuji reklamu jako jakoukoli placenou formu prezentace myslenek a produkti uvedeného
sponzora prostfednictvim rtiznych médii. Zamazalova (2010, s. 262) uvadi, Ze pojem reklama
pochdzi z latinského slova reklamare, ptelozeno jako znovu kiiCet, jelikoz nejstarSim
prosttedkem reklamy byl lidsky hlas. Karlicek (2018, s. 197) oznacuje reklamu jako
povédomi o znacce a ovliviiovat asociace, které dand znacka vyvolava. Dale dle stejného
zdroje dokaze oslovit velké cilové segmenty, podle pouzit¢tho média muze byt reklama
televizni, rozhlasova, tiskova, venkovni, reklama v kinech a product placement, online
reklama. Reklama je dle Halka (2017, s. 196) povaZzovana za mimofadn¢ vyznamnou cast
marketingové komunikace, jelikoz se sni spotiebitel setkdva nejCastéji, tim mulze nabyt
milného nézoru, ze marketing se obecné rovna pouze reklame.

Zakon ¢. 40/199 Sb. o regulaci reklamy in Vysekalova, Mikes (2018, s. 14) zni: ,, Reklamou se
rozumi oznameni, predvedeni Ci jind prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii, majici
za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zboZi,
vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkii,
podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni ddle stanoveno jinak.*

Zamazalova (2010, s. 269-270) uvadi, ze krom¢& pravni regulace reklamy existuje jesté
regulace eticka, kterou oznacuje jako dobrovolnou dohodu o dodrzovani urcitych pravidel,



tzv. samoregulace. Hlavni instituci, kterd kontroluje dodrZzovani etickych zasad je Rada pro
reklamu, ukolem této instituce je kontrola, aby byla reklama legalni, ¢estna a pravdiva. Pro
tento ucel Rada pro reklamu vydava Kodex reklamy, ktery vymezuje vSeobecné zasady
reklamy (RPR 2013): slusnost, Cestnost, pravdivost a spolecenska odpovédnost reklamy.

Druhy reklamy

Prikrylova a kol. (2019, s. 75) rozlisuje dva zakladni druhy reklamy, prvnim z nich je reklama
produktova, kterd je inzerovana za ucelem zvySeni prodeje urcitého produktu. Zamazalova
(2010, s. 264) se stimto ucelem shoduje a dodava, ze produktova reklama ma za tkol
zdiraznit vlastnosti produktu, pfednosti a vyhody. Druhym typem je dle Piikrylové a kol.
(2019, s. 75) reklama znackové/instituciondlni, tento typ reklamy podporuje firemni
koncepci, filozofii a §ifi dobrou povést firmy. Zamazalova (2010, s. 265) dodava, ze
instituciondlni reklama zduraznuje odliSeni dané firmy od ostatnich firem se shodnym
zaméfenim a snazi se v zakaznikovi vzbudit divéru v danou firmu, na rozdil od produktové
reklamy neni ucelem zvySeni prodeje.

Kotler, Keller (2013, s. 544-545) uvadéji, ze cilem reklamy je splnit konkrétni ukol v ramci
konkrétni cilové skupiny a konkrétniho casu, dale se cile déli podle toho, jestli je ukol
reklamy informacni, presvédcovaci, pfipominaci. V souladu s vyse citovanymi autory Foret
(2011, s. 256-257) také vymezuje cile reklamy, informativni reklama informuje o novém
produktu a o jeho vlastnostech, ucelem je vyvolat zajem a poptavka, jedna se o vy$ zminénou
pull strategii. Presvédcovaci reklama je dle stejného zdroje zaddvana v obdobi zvySeného
konkuren¢niho tlaku, ptisobi na zakaznika tak, aby mél zajem si koupit pravé produkt dané
firmy, jedna se o strategii push. Zamazalova (2010, s. 264) uvadi, zZe v ptipad¢ presvédcovaci
reklamy jiz ma vyrobek na trhu urcité postaveni, které je potieba reklamou upevnit, cilem je
presvédceni spotiebitele, aby kupoval prave tento vyrobek. Tteti funkci, kterou Foret (2011, s.
257) uvadi, je reklama pripominaci, ta ma za ukol udrzet produkt i znacku v povédomi
zékaznikl. Kotler, Keller (2013, s. 545) dodavaji jesté reklamu utvrzujici, kterda ma nedavné
zéakazniky utvrdit, Ze se volbou a zakoupenim produktu rozhodli spravné.

2.3 Psychologie reklamy

Koudelka (2018, s. 143) tadi psychiku jedince mezi vnitini individualni predispozice,
oznacuje ji jako filtr, ktery pfijima, pfizpGsobuje a pfetvari vnéjSi podnéty marketingové
aktivity. Dale jsou podle stejného zdroje za vnitini individualni predispozice povazovana
motivace, vnimani, uceni, postoje spotiebitele a jeho osobnost, kterda s sebou nese jeho
psychické rysy.

Ptikrylova a kol. (2019, s. 28) uvadi, ze hlavnim piinosem psychologie k porozuméni
komunikace je pochopeni role zdroje a piesvédcivost sdéleni. Piikrylova a kol. (2019, s. 29)
dale charakterizuje pifinosy psychologie k porozuméni komunikace, prvnim znich je
identifikace, kterou oznacuje jako stav, kdy se pfijemce sdéleni sam identifikuje s osobnostmi,
které prezentuji sdéleni. Dale stejny zdroj uvadi projekci, coz je stav, kdy piijemce zméni své
chovéni a pak jej pfedvede ostatnim lidem, tim se zatadi do pfislusné skupiny (naptiklad
prislusnost ke sportovnimu klubu. Transfer a ptfesun jsou dle stejného zdroje dva stavy, kdy
jedinec ptenese své chovani na nékoho nebo néco jiného. Poslednim typem je dle stejného
zdroje racionalizace, kdy ¢lovek udéla néco neplanované, impulzivné a poté se snazi tento ¢in
racionalné zdtvodnit.

Kotler, Keller (2013, 197-199) fadi vnimani mezi hlavni psychologické procesy odehrdvajici
se v mysli zdkaznika, zarovenn dodéavaji, ze vnimani je v marketingu dilezitéj$i nez realita
samotna, jelikoz vnimani ovliviiuje kone¢né chovani. Dle stejného zdroje je vnimani proces,
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kterym cClovék vybird, usporddava a interpretuje prichazejici informace. Vnimani je podle
Vysekalové (2011, s. 26) selektivni proces, kdy ¢loveék vnima a zpracovava podnéty podle
dilezitosti, ktera je pro kazdého jina, na zakladé hodnotového systému, potieb, zajmi,
ocekavani i predchozich zkuSenosti jedince, zaroven se do vnimani se promitaji i vlivy
socidlniho prostfedi a kultury. S timto tvrzenim je v souladu také Koudelka (2018, s. 143),
ktery je oznacuje za socidln¢ ekonomické charakteristiky, kam tadi vzdélani, povolani, piijem
a geografickou charakteristiku, tedy misto, kde clovek zije.

Vysekalova a kol. (2012, s. 88) uvadi, Ze reklama miiZe ovlivnit chovani, jen tehdy, pokud
projde procesem pfijimani (je vnimana) a zpracovani (je pochopena), tento proces popisuje
jako vytvofeni vnitiniho obrazu o sdéleni obsazeném v reklamé. Déle autofi Kotler, Keller
(2013, 199) zminuji, Ze vnimani je ovlivnéno fyzickymi podnéty, vztahu k okolnimu prostiedi
a vnitinimu rozpoloZzenim daného ¢lovéka. Podle Koudelky (2018, s. 153) jsou nékteré
podnéty vnimany intenzivné (silny vjem), jiné okrajové nebo periferné (slaby vjem) a nékteré
nejsou registrované vibec.

Obrazek 2 Prabéh vnimani

[ expozice ] l smysly ] [ pozornost ] [ organizace ] [kategorizaee] [zapamatovéni]

Zdroj: Solomon, Hawkins, Best&Coney in Koudelka (2018, s. 154), upraveno autorem

Obrazek 2 zachycuje pribéh procesu vnimani, podle Koudelky (2018, s. 154-155) tento
proces zaina registraci podnétu, dale zavisi na tom, zda stimul ziskd pozornost, pokud ji
ziska, Clovek ji zorganizuje podle jistych zakonitosti, pfidd mu vyznamy a interpretuje je na
zaklad¢é poznavaci schopnosti. Dle toho, jakou dulezitost vjem v mysli ziskd, se ulozi nebo
neulozi do paméti.

Koudelka (2018 s. 155) popisuje expozici jako moznost, ze se spotiebitel s podnétem setka
tim, ze sleduje uritd média, chodi urCitymi ulicemi, expozice muze nastat védome i
nevédomé. Expozice je podminkou pro pokracovani procesu vnimani.

Smyslové vnimani je dle Obrazku 2 dal$im krokem procesu vnimani. Koudelka (2018, s.
156) uvadi, ze pokud je cloveék dostatecné vystaven expozici, dochazi v rizné mire
k zachyceni stimulu smysly. Podle Vysekalové a kol. (2012, s. 88) se smyslové vnimani
oznacuje také jako kognitivni vnimani, zaroven dodava, ze Clovék vnima a zpracovava
podnéty podle toho, jak jsou pro n¢j diilezité, jaké jsou jeho hodnoty, z4jmy, cile a zkuSenosti.
Dale je dle stejného zdroje ¢loveék ovlivnén ostatnimi lidmi ve skupin€, do niz spadé. Dle
Vysekalové a kol. (2012, s. 89) je zakladni podminkou smyslového vnimani intenzita
podnétu, kterd musi byt nad prahem vnimani a ¢lovék musi byt ve stavu pfiméfené aktivace
(tzn. pozorny, nikoli unaveny, vyCerpany). Déle stejny zdroj zminuje, ze pfi vnimani reklamy
se nerovnomérné zapojuji smysly: zrak, sluch, ¢ich, hmat, chut, pro ucely této bakalarské
Koudelka (2018, s. 159) uvadi, ze pokud smysly nedosdhnou turovné zachyceni podnétu,
jedna se o podprahové vniméni. S tim se shoduje i Vysekalova a kol. (2012 s. 102) ktera jej
charakterizuje jako nizkou intenzitu zasazeni smysli. Podle Vysekalové a kol. (2012, s. 51)
podprahové ovliviiovani zpusobuje nevédomou stimulaci podnéty nebo motivy, ktera vede
k urcitému jednani.
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Pozornost je chapana jako sméfovani mentalni kapacity na stimul nebo ukol Hanna Wozniak
2001 in Koudelka (2018, s. 163). Dle Vysekalové a kol. (2012, s. 108) c¢loveék vlivem
pozornosti zaméfuje své védomi na vnimany objekt a vlivem pozornosti nékteré podnéty
vystoupi do popfedi vnimani, jiné se zase stdhnou do pozadi. Pozornost se podle Kotlera,
Kellera (2013, s. 200) chape jako pfic¢lenéni kapacity vnimani k ur¢itému podnétu, pii
dobrovolné pozornosti je podn€t vniman umysln€, pti nedobrovolné pozornosti musi byt
nééim upoutdna. Koudelka (2018, s. 163) de€li pozornost na zamérnou (Umyslnou,
planovanou) a pozornost nezdmérnou (bezdécnou, spontanni). Podle Koudelky (2018, s. 164)
existuji faktory vnéj$i pozornosti, které oznacuje jako vlastnosti podnétu ve vazb¢€ na smysly,
které je predtim zaregistrovaly. Dle Koudelky (2018, s. 164-165) se sem fadi napiiklad
intenzita stimulu, barevnost, pohyb u vizudlnich podnétd, umisténi podnétu, kontrast
v porovnani s ostatnimi podnéty, tvar, novost a neobvyklost, oziveni podnétu atraktivnimi
lidmi a opakovani expozice. Vysekalova a kol. (2012, s. 108) zase povazuje fyzické
podminky, socialni kontext a situacni proménné za vnéjsi faktory.

Koudelka (2018, s. 167) popisuje organizaci podnéti jako tendenci vnimat podnéty ve
vzajemnych souvislostech, které vedou k celkovému obrazu, tvaru a dojmu reprezentujici
konkrétni podnét ve vnimani clovéka.

Kategorizace je dle Koudelky (2018, s. 169) pfifazeni jiz organizovanych vjemu
k dosavadnim znalostem a jejich klasifikaci podle rysti produktu ke kategoriim, kterd jsou uz
v mysli ¢lovéka ulozené.

Posledni fazi procesu vnimani tvoii zapamatovani. Koudelka (2018, s. 170) uvadi, ze
zapamatovani je chapano jako jeden z vystupli celého procesu vnimani, ddle zmifuje tii
hladiny paméti a to, senzorickou, kdy se podnét uchovava v paméti jen po dobu nékolika
vtefin. Druhym typem dle stejného zdroje je kratkodobd, ktera pracuje s pravé pouzivanymi
informacemi, podnét zlstane v paméti nékolik minut az hodin. Poslednim typem je dle
Koudelky (2018, s. 170-171) dlouhodoba pamét’, pii které podnét musi projit vSemi vyse
zminénymi fazemi procesu vnimani, pro prechod reklamniho podnétu do dlouhodobé paméti
se pouziva opakovani podnétu.

Dle Kotlera, Kellera (2013, s. 199) lidé vnimaji stejny objekt rozdiln¢ z ditvodu tii procesu
vnimani: selektivni pozornosti, selektivniho zkresleni a selektivniho zapamatovani. Koudelka
(2018, s. 171) popisuje selektivitu jako vybérovost, kterd muze byt védoma i nevédoma a
jedna se o omezeni lidského vniméni pojmout v§echny podnéty.

Podle Kotlera, Kellera (2018, s. 200) je ¢loveék denné vystavén asi 1500 reklamnim podnétim,
protoze ¢loveék nedokéze tolika podnétim vénovat pozornost, vétSinu z nich vytésni, tento
proces se oznacuje jako selektivni pozornost. Stejny zdroj uvadi ptiklady podnét, kterych si
clovék vSimne, jsou to podnéty, které souvisi se soucasnou potiebou, které ocekavaji a
podnéty, které se vyrazné 1iSi od ostatnich (napiiklad slevou). V souladu s Koudelkou
Vysekalova a kol. (2012, s. 33-34) uvadi, Ze pii selektivni pozornosti ¢loveék registruje jen ty
podnéty, které odpovidaji jeho béznym potifebam, ocekava je nebo se lisi. Kotler, Keller
(2013, s. 200) popisuji selektivni zkresleni jako interpretaci sdéleni takovym zplisobem,
ktery zapada do predem vytvorenych usudki. Jak jiz bylo uvedeno vysSe v odstavci tykajiciho
se zapamatovani, tak ¢loveék neni schopen pojmout a zapamatovat si veskeré podnéty. Kotler,
Keller (2018, s. 200) vysvétluji, Ze kvili selektivnimu zapamatovani si clovék pamatuje
predevsim klady dané¢ho produktu a zapomina na klady produkti konkurencénich.
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2.4 Socialni sité

Prikrylova a kol. (2019, s. 171) uvadi, ze globalni vydaje na online reklamu v roce 2017
pfesahly vydaje na televizni reklamu a pfedstavovaly jednu tfetinu celkovych nakladi na
propagaci. Stédrofi, Caslavova, Foret a kol. (2018, s. 135) povazuji socilni sité za fenomén
soucasného online marketingu, coz vysvétluji zejména jejich popularitou mezi uzivateli. To
vysvétluje fakt, ze firmy vidi velky potencial ve vyuzivani socidlnich siti jako nosice
reklamniho sd¢€leni.

Janouch (2014, s. 302) fika socialnim sitim také spolecenské nebo komunity a popisuje je
jako mista pro setkavani lidi za uc¢elem vytvaieni okruhu ptatel nebo pfipojenim ke komunite,
se kterou ma dany uzivatel spole¢né zajmy. Podle serveru Aktualné (2020) je mezi socialnimi
sitémi a komunitou rozdil, a to ten, ze v komunité dochazi ke sdileni informaci s lidmi, ktefi
jsou stejné zamefeni a maji podobné zajmy, na rozdil od toho na socialni siti dochazi
k ndhodné¢ interakci, kterd je dana casem a prostorem.

Vysekalova (2012, s. 27) charakterizuje socidlni sit’ jako virtudlné propojenou skupinu lidi
sdilejicich rizné druhy informaci prostfednictvim internetu, déale stejnd autorka uvadi, ze
socialni sit¢ umoznuji obousmérnou komunikaci. Vysekalova, Mike§ (2018) s. 174) zminuje,
7ze se socialni sit¢ staly prostfedkem zabavy, seberealizace, nastrojem komunikace,
navazovani a udrzovani vztahd, pomocnikem pii studiu a budovani kariéry. Stédron,
Caslavova, Foret a kol. (2018, s. 200) uvadi, Ze na socialnich sitich vznika vazba mezi lidmi a
skupinami lidi, ktefi maji stejné zajmy a tito ¢lenové na sebe navzajem ptisobi. Déle dle
stejného zdroje tito Clenové na socidlnich sitich vytvareji profily, ptes které spravuji
informace a interaguji s ostatnimi. Podle Kotlera, Kellera (2013, s. 589) socidlni sité
spotfebitelim umoznuji szit se se znackou na vyss§i Grovni nez kdykoli predtim, zaroven
upozoriiuji, Ze by se tato média neméla stat jedinym prosttedkem marketingové komunikace.

Bednar (2011, s. 12) uvadi, ze podstatou socialnich siti jsou vztahy mezi uzivateli, které
oznacuje za pratelstvi a nasledovani, dale autor oznacuje socialni sité za aplikace, které jsou
tvofeny samotnymi uZzivateli, jelikoZ obsah je publikovan uzivateli a ti se také staraji o dalsi
distribuci. S tim se také shoduji také Stédron, Caslavova, Foret a kol. (2018, s. 135), ktefi
uvadi, ze socialni sité jsou zaloZzeny na interakci mezi uzivateli a vzajemnym sdilenim. Kotler,
Keller (2013, s. 588) dodavaji, ze socialni sit¢ maji pivodni nekomercni charakter, proto zde
muze dojit k negativnimu vnimani reklamy nékterymi uzivateli. Dle Neckare, Kolate, Janecka
(2019, s. 29) existuji dvé formy osloveni zdkaznika na socidlni siti, a to bud’ placenou
reklamou, nebo budovanim pravidelného odborného obsahu, ktery potencidlni zakazniky sam
prilaka. Stédron, Céaslavova, Foret a kol. (2018, s. 135) se s tvrzenim piedchoziho autora také
shoduji a dodéavaji, ze hranice mezi nimi je tenkd a ze uspéch komunikace zavisi na
atraktivnim a relevantnim obsahu. Vysekalova (2012, s. 30) uvadi, ze socidlni sit¢ umoziuji
veétsi interakcei mezi prodejcem a spotiebitelem, tim také dochazi k ovlivnéni nakupniho a
spotebniho chovani, a to jak online, tak offline.

Prikrylova a kol. (2019, s. 171) uvadi, ze nékteré formy online reklamy se daji zatadit i do
pfimého marketingu, jelikoz oslovuji konkrétniho uzivatele s vysoce individualni nabidkou.

Frey (2011 s. 55-57) mezi vyhody vyuziti socialnich siti v marketingu tadi: zlepSeni firemni
image, budovani znacky a podpora vérnosti znacce, moznost Sifeni reklamniho sdéleni
pomoci virového marketingu, snadné Siteni PR ¢lanku a jako posledni uvadi, Ze socidlni sité
jsou zdrojem zasadnich informaci o cilové skupiné dané firmy. Vysekalova, Mike§ takeé
(2018, s. 46-47) uvadi n€kolik vyhod a nevyhod vyuziti socialnich siti v reklamé. Mezi hlavni
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vyhody autofi fadi naptiklad snadné kontaktovani velkého poctu uzivateli cilové skupiny a
ziskani pfimé odezvy v redlném Case. Moznost vyuziti vlivu influenceri a novych zpisobu
propagace, vyvoj programi méfeni ucinnosti reklam, vice moznosti vyuziti reklamnich
nastroji — bannery, tvorba skupin a v posledni fad¢ piipadné vyuziti virové formy reklamy.

Naopak za nevyhody Vysekalova, Mikes (2018, s. 46-47 povazuji nemoznost osloveni vSech
cilovych skupin, jelikoz socidlni sit¢ jsou pouzivany predev§im mladSimi uzivateli, Sifeni
negativnich reakci a fam spojenych s moznosti okamzité odezvy, zneuZziti osobnich udaji,
finan¢ni ndro¢nost softwaru pro sledovani a vyhodnoceni kampané, ptesycenost reklamou a
jeji ignorace, s tim se poji také velka konkurence.

24.1 Influencer marketing na socialnich sitich

Sarbort (2020, s. 151) popisuje influencer marketing jako novy druh marketingu, ktery je
zaloZeny na divéryhodnosti daného influencera, ten mé se svymi sledujicimi vazby trvajici 1
nekolik let. Janouch (2014, s. 184) popisuje influencer marketing jako: ,, Identifikaci klicovych
komunit a jejich viidcii, kteri jsou schopni mluvit o produktu a ovlivnit minéni ostatnich.
Zaroven stejny zdroj dodava, ze tyto vidce — ifluencery ziskavaji firmy na socidlnich sitich a
ze jejich vliv je vyslovny a dovedou ziskat mnoho sledujicich na svoji stranu. Losekoot,
Vyhnankova (2019) popisuji influencera jako wuzivatele socidlnich siti, ktery Sirokou
fanouskovskou komunitu a tim ma schopnost ovlivnit hodné lidi. Doc¢ekal (2017) popisuje
slovo influencer jako ovliviiovatel, tedy ¢lovek, ktery vyuziva svého vlivu k tomu, aby néco
zménil, obvykle se vSak do ¢eského jazyka nepteklada, dale uvadi, ze influencerem muiize byt
kazda znama osoba. Daéle stejna zdroj uvadi, ze pro kampan mize byt vyuzit jednotlivec nebo
i vice influencerti najednou, zaroven upozornuje na to, ze tento zptsob propagace miize firmu
i poskodit, pokud naptiklad zvoli nevhodného influencera. Quesenberry (2019, s. 234) uvadi,
ze influencer marketing se nachdzi na pomezi reklamy a word od mouth, tedy osobniho
doporuceni. Mikulikova, Machkovec (2019) uvadi, ze z influencerti se stavaji silné znacky,
které dosahuji uspéchu i mimo socidlni sité, jako piiklad uvadi influencera Kovyho, ktery
tanCil v soutézi Star dance nebo Shopaholic Nicol, kterd se stala moderatorkou Snidané
s Novou.

Podle Docekala (2007): ,,Influencer marketing ovliviuje to, zda si nékdo néco koupi, stejné
Jjako treba to, zda nékdo nékoho bude volit. Vedle toho zviditelneni pres influencery ovliviiuje
vanimani znacky, jeji kredibilitu, diiveryhodnost. Muze ale také znacku zcela poskodit v
okamziku, kdy dojde napriklad k nevhodne volbé influencera, nebo se ukadze, Ze vychvalovani
produktu bylo viastné jenom trapnou skrytou reklamou *

Pavelcova (2019) charakterizuje spolupraci influencera s firmou jako propagaci produktl a
sluzeb na jakékoliv platform¢ influencera (napiiklad blog, YouTube, Instagram) za kterou
influencer dostal finan¢ni odménu, barter nebo jinou odménu, jako ptiklad uvadi ptispévek
s fotografii krému, které influencer dostal. Vrbova (2019) uvadi tii pilite efektivni placené
spoluprace s influencery, jsou jimi davéra mezi zadavatelskou firmou/agenturou a
influrencerem, spolehlivost a oznaCovani reklamy, zaroven dodava, Ze influrencer musi mit
relevantni sledujici vzhledem k obsahu reklamy a propagovat produkt autenticky.

Podle Vargy (2018) je vztah mezi influencerem a jeho sledujicimi zalozen na dlouhodobé
vybudované duvére. Stejny zdroj uvadi, ze podminkou tspésného influencer marketingu je
také autenticita, ktera je dana tim, ze placené ptispévky odpovidaji obsahu profilu, ¢im blize
propagovany prispévek odpovidd tomu, ¢emu by se autor vénoval i bez honorafe, tim je
reklam a spolupraci, reklama se miize oznac¢ovat riznym zpiisobem, vétSinou prostrednictvim
hashtagu #ad, #sponzorovano, #reklama atd. nebo pouzitim oficidlniho oznaceni ,,placené
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partnerstvi, zaroven také dodava, ze reklama musi byt v souladu se Zidkonem o regulaci
reklamy a Kodexem reklamy. Sarbort (2020, s. 57) dodava, Ze uZivatel by mé&l ihned pochopit,
ze je jedna o reklamni ptispévek, proto neni vhodné, aby se oznaceni spoluprace ztratilo mezi
mnoha dalS$imi oznacenimi. S vySe uvedenym také plné souhlasi Pavelcova (2019), ktera
dodava, Ze odpovédnost za neoznacenou reklamu nese influencer, znacka, pripadné agentura,
ktera je zprostiedkovatelem. Zaroven Pavelcova (2019) uvadi nékolik moznosti oznaceni
reklamy, jako je oficidlni funkce ,,Placené partnerstvi“ na Instagramu nebo ,,Obsahuje
placenou propagaci‘ na YouTube, dalsi moznosti je pouziti vhodného hashtagu v tivodni casti
piispévku nebo vysvétlenim, ze kterého je spoluprace ziejma. Podle Mikulikové, Machkovce
(2019) bylo neoznacovani reklamnich prispévkil Castéjsi v zacatcich vyuzivani influencer
marketingu, poté se neoznacovani stalo terCem kritiky a predmétem protipravniho
vySetfovani.

Podle prizkumu agentury Ogilvy&Mather (2017) maji v influencerském prostredi
nejvlivnéjsi slovo celebrity, youtubefi a blogefi, dale bylo ve studii zjiSténo, ze za
nejvhodnéjsi formu spoluprace je dle marketéri povazovana recenze nebo doporuceni a ze
ze pii rozhodovani o zapojeni influencer do reklamni kampané jsou klicovymi faktory
konkrétni cilova skupina a relevantnost influencera ve vztahu k produktu a znacce, divodem
pro nezapojeni influecerti do marketingu spolecnosti pak mtze byt nedostate¢na kontrola nad
vysledkem dané spoluprace a selhani lidského faktoru, nejradéji firmy vyuzivaji spoluprace
na dlouhodobé bazi. Zaroven stejna agentura uvadi, Zze influencer marketingu vyuziva 45 %
spole¢nosti zapojenych do tohoto prizkumu, berou jej jako doplnék a pada na né¢j méné nez
20 % rozpoctu na marketing.

Podle rozhovoru Fléglové (2020) se zastupci agentury Elite Blogers specializujici se na
influencer marketing si dana znacka obsazenim influencera do reklamy automaticky nekupuje
pozitivni recenzi, proto si musi byt jistd tim, Ze nabizi produkt nebo sluzbu spravnym lidem,
influencer totiz miize sdilet vlastni nazor i1 konstruktivni kritiku a to je to, co jej odliSuje od
billboardu.

Influicity (2018) rozdé€luji influencery podle poctu sledujicich na tfi skupiny, a to mikro
influencery, kteti maji 1000-10 000 sledujicich, od 10 000 do 1 milionu sledujicich se jedné o
makro influencery a mega influencemi se vyznacuji poctem sledujicich od 1 milionu, jedna se
obvykle o mezinarodné¢ znamé celebrity. Rydlova (2019) dodava, Zze v pripadé, ze se dana
znacka se specifickym produktem snazi oslovit malou cilovou skupinu, je lepsi pro spolupraci
zvolit nékolik mikro influencerd, na druhou stranu, pokud se chce znacka zaméfit na budovani
brand-awareness, je pak lepsi zvolit zndméjsi influencery, ktefi maji vétsi dosah. Zaroven
stejny autor dodava, ze v obou ptipadech je nutné zvolit osobnost, ktera zapada do koncepce
dané znacky.

Mikulikova, Machkovec (2019) uvadi, ze trendem pro rok 2020 v influencer marketingu jsou
dlouhodobé¢ spoluprace neboli dlouhodobé partnerstvi, které zvysuji diveéryhodnost znacky,
ukazuji to, Ze vni influencer véfi a ma smysl pro obé strany — znacku i influencera.
Podle rozhovoru Fléglové (2020) se zastupci agentury Elite Blogers jsou trendem pro rok
2020 podcasty, které clovék miize poslouchat jako kulisu a pii mnoha ¢innostech se tak miize
vzdelavat, inspirovat nebo pobavit. Dle stejného zdroje je v podcastu zaroven vétsi prostor pro
odprezentovani vyhod produktu, piedstaveni znacky a pfiblizeni jeji filozofie poslucha¢im
nez naptiklad v pfispévku na Instagramu.
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2.5 Metodika

Posledni podkapitola praktické ¢asti je vénovana metodice této bakaldiské prace, jsou zde
popsany jednotlivé kroky pouzité k psani prace a naplnéni daného cile. Bakalarska prace je
rozdélena do Ctyt hlavnich kapitol, prvni kapitolu tvoii tvodu, kde je cela prace predstavena,
zdlivodnéna aktudlnost, struéné shrnut obsah prace a uveden cil. Druhou kapitolu tvofi
teoreticka cCast, ktera je dale rozdélena do n€kolika podkapitol, podrobna metodika teoretické
casti je popsana v nasledujicim odstavci. Treti kapitolou je Cast prakticka, ktera je vénovana
vyzkumu, stejn¢ jako u praktické ¢asti je podrobna metodika popsana o dva odstavce nize.
Posledni kapitolou je zavér, kde je celd prace shrnuta a uvedeny hlavni vysledky vyzkumu.

Metodika teoretické ¢asti

Teoreticka Cast prace je zalozena na pouziti sekundarnich zdroji, je zde pracovano
s publikacemi od cCeskych i1 zahrani¢nich odbornikli na téma marketingu, komunikace a
reklamy. Diiraz je kladen na pouziti nejaktudInéjSich zdroja, to jest od roku 2010. Publikace
byly zaptijéeny v Narodni knihovné Ceské republiky, v knihovné Vysoké $koly ekonomie a
managementu a zakoupeny v knihkupectvi Dobrovsky. Nékteré informace byly dohleddny na
webové strance Google books a z odbornych ¢lanka na internetu, ty byli pouzity zejména
v ptedposledni podkapitole teoretické casti a dale v prvni kapitole ¢asti praktické. VSechny
pouzité zdroje jsou uvedeny v zavéru bakalarské prace dle abecedniho poradku. V teoretické
¢asti je pracovano srozborem publikaci, dale jsou citace zpracovany do textu metodou
deskripce a metodou komparace. Teoreticka Cast slouzi jako podklad pro pochopeni praktické
casti bakalarské prace.

Metodika praktické ¢asti

V vodni podkapitole praktické Casti je nejprve piedstavena vybrana socidlni sit’ Instagram,
jsou zde pouzity sekundarni zdroje, které jsou také uvedeny v seznamu literatury. V této
podkapitole jsou zminény druhy Uc¢tu, reklam a obecnd oblibenost této socidlni sit€¢ mezi
ceskymi uzivateli.

Bakalaiska prace se zabyva zkoumanim faktorti ovlivitujicich vnimani reklamy na socidlni siti
Instagram, v praktické ¢asti byly zkoumany nasledujici faktory: divéryhodnost, ozna¢ovani
reklamy, frekvence ptidavani reklamnich pfispévkil, autenticita a v dotaznikové casti také
proces vnimani.

V bakalaiské praci byla pouzita metoda jak kvantitativniho, tak kvalitativniho vyzkumu.
Tahal (2015, s. 19) uvadi, ze kvantitativni vyzkum odpovidd na otazku kolik, obvykle se
provadi dotazovanim, v pfipadé této bakalaiské prace je zjistovano, kolik lidi vnima
problematiku urcitym zptisobem. Kvalitativni vyzkum se dle stejn¢ho zdroje ptd na otazku
pro¢, pracuje se s malou skupinou nebo s jednotlivci formou diskuze, rozhovoru.

Tahal (2015, s. 70) popisuje rozhovor jako nejCastéjsi formu kvalitativniho vyzkumu, kdy
moderator fidi diskuzi dle pfedem daného postupu. Strukturované rozhovory probihaly od
pondé¢li 8. 6. 2020 do v patku 12. 6. 2020 v Praze, jeden rozhovor trval primérné 7 minut,
rozhovora se zucastnilo celkem 8 respondenti ve véku 18-34 let, 5 zen a 4 muzi, vSichni
respondenti maji sttedoskolské vzdélani, 3 z nich také vysokoskolské vzdélani, 2 respondenti
pochazi z Tabora, 1 respondent z Mélnika, 1 z Jihlavy a 4 z Prahy, podminkou zapojeni do
rozhovoru bylo aktivni kazdodenni pouzivani socidlni sit¢ Instagram a sledovani
influencerskych uct. Veékové rozmezi respondenti bylo zvoleno podle dvou nejvice
zastoupenych skupin na Instagramu, tj. 18-34 let. Piepis rozhovoru véetné¢ vyzkumnych
otazek a kratkého predstaveni respondenta se nachazi v piiloze této bakalarské prace.
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Jako druhd ¢ast vyzkumu byla zvolena kvantitativni metoda dotazovani. Podle Foreta (2012,
s. 38) dotazovani patii k nejrozsifenéjSim postuptim marketingového vyzkumu, dotazovani se
provadi pomoci nastroji (dotaznik, zaznamovy arch) a vhodné zvolené komunikace
vyzkumnika s dotazovanym — respondentem. Foret (2012, s. 41) upozoriiuje na dulezitost
spravného sestaveni dotazniku, kam fadi pozadavky Ucelové, tedy co nejpfesnéjsi otazky
tykajici se vyzkumu, psychologické pozadavky, dotaznik by mél byt snadny, zadouci a
chtény. Poslednim pozadavkem je srozumitelnost dotazniku, respondent musi dotazniku
rozumét a pochopit, co se po ném chce. Dle Foreta (2012, s. 41-42) by kazdy respondent mél
znat nasledujici informace: cil vyzkumu, smysl poskytnuti informaci, zplsob vyplnéni
dotazniku, zplisob odevzdani, a nakonec by mél byt ujistén o anonymité. Tahal (2015, s. 39)
uvadi, ze by na zacatku dotazniku méla byt filtracni otdzka, kterd ma za ukol zjistit, zda dany
respondent odpovida podminkdm vyzkumu, jeho odpoveéd poté rozhodne, zda bude dotaznik
pokracovat.

Online dotaznik byl vytvofen 6. 6. 2020 pomoci webové stanky survio.com/cs, toho dne byla
také uskutecnéna pilotaz, kdy byl dotaznik zaslan péti respondentim a jejich pfipominky
ohledn¢ dotazniku byly zpracovany a dotaznik byl poupraven, téchto pét dotaznikli neni
zapocCitano do Setfeni. Nésledné byl dotaznik Sifen prostfednictvim socidlni sit¢ Facebook
mezi respondenty, dotaznikové Setfeni probihalo od 8. 6. 2020 po dobu jednoho tydne, 14. 6.
2020 bylo nasbirano 284 vyplnénych dotazniki a Setfeni bylo ukonceno.

Vyplnéni dotazniku nezabralo Zddnému respondentovi vice nez 10 minut, dotaznik obsahoval
26 otazek vcetné péti otazek selektivnich, které byly zafazeny na konec dotazniku. Otazky €.
1 a ¢. 3. byly otazkami filtracnimi, tykaly se pouzivani socidlni sit¢ Instagram a sledovani
influencerskych uctl. Zarazeni respondenta do vyzkumu mélo tyto dvé podminky, prvni
z nich bylo aktivni pouzivani socidlni sit¢ Instagram alespon jednou za tyden, v této otdzce
vSech 284 respondentt uvedlo, Ze jej pouzivaji pozadovanou dobu. Druhou podminkou bylo
sledovani influencerskych uctt, kde 3 respondenti uvedli, ze je nesleduji, t€émto respondentim
byl vzapéti dotaznik s pod€kovanim za vyplnéni ukoncen. Dotaznikového Setfeni se po
odecteni nevhodnych dotaznikli zGcastnilo 281 respondentl, navratnost Cinila 98,94 %.
Dotaznik pfevazné obsahoval otdzky uzaviené, n€které otdzky byly polooteviené s moznosti
doplnéni vlastniho ndzoru, jedna otazka byla oteviend, kde mél respondent za kol napsat
vlastni nazor. Tato otdzka byla v dotaznikovém Setfeni nepovinnd, zaprvé se tykala jen ¢asti
respondentli a zadruhé by se né¢kdo mohl vypisovani vlastniho nazoru zaleknout, coz nebylo
cilem.

Z celkového poctu respondentt bylo 59 % Zen a 41 % muzil, nejpocetnéjsi v€kovou skupinu
tvotili respondenti ve véku 25 az 34 let, druhou nejpocetnéjsi respondenti od 18 do 24 let.
Respondenti jsou z pievazné Casti zaméstnani, dale pracuji a studuji nebo pouze studuji.
Nejvyssi dosazené vzdélani respondentti se nasledujici: 43 % respondentti ma stiedoSkolské
vzdélani s maturitou, 35 % vysokoskolsky vzdélanych respondentli, 20 % respondentti ma
sttedoSkolské vzdélani v ucebnim oboru a 2 % respondentii mé zdkladni vzdélani. VSechny
udaje o respondentech vyjadieny v procentech jsou zaokrouhleny na celé ¢islo.

V zavéru praktické €asti se nachazi shrnuti kvalitativni a kvantitativni metody vyzkumu a
jejich porovnani, z vysledki vyzkumu byl vytvofen navrh doporuceni, které muze slouzit
marketingovému oddéleni firem, které vyuzivaji nebo by chtéli vyuzivat influencer
marketingu na socialni siti Instagram. Tato bakalafska prace muize byt také piinosnd pro
influencery.
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3 Prakticka cast

V praktické casti této bakalarské prace je nejprve ve strucnosti charakterizovana vybrana
socidlni sit. Dale se praktickd ¢ast zabyva individudlnimi rozhovory se zéstupci dvou
nejpocetnéjSich vékovych skupin zastoupenych na Instagramu a jejich vyhodnocenim,
podminkami vytvoteni dotaznikového Setfeni, dotaznikovym Setfenim a jeho vyhodnocenim.
V praktické ¢asti je zkouman vliv reklam na uzivatele a vnimani jejich divéryhodnosti,
vniméni frekvence pfidavani reklamnich ptispévkl, upoutani pozornosti a oznafovani
reklamnich piispévk.

Posledni podkapitola praktické Casti obsahuje ndvrh doporuceni pro ¢eské spolecnosti, které
pouzivaji nebo by chtéli pouzivat Instagram a influencer marketing jako soucast jejich
marketingové komunikace, vyzkum miize byt pfinosny také pro zacinajici influencery.

3.1 Charakteristika vybrané socialni sité

V této podkapitole je charakterizovana socialni sit’ Instagram, které se dale vénuje prakticka
cast bakalarské prace.

Quesenberry (2019, s. 147) uvadi, Ze Instagram je online platforma pro mobilni telefony,
ktera umoziuje jejim uzivateliim pofizovat a sdilet obsah, skrz Instagram se také daji nasdilet
fotografie a videa na dalSi sociélni sité. Instagram je podle Semeradové, Weinlicha (2019, s.
106-107) socidlni sit' slouzici ke sdileni vizualniho obsahu, kterou vlastni jedna
z nejzndm¢éjSich socidlnich siti — Facebook. Dle stejného zdroje se jedna se o platformu pro
mobilni telefony se syst¢émem i10S, Android nebo Windows Phone.

Losekoot, Vyhnankova (2019, s. 33) uvadi, ze Instagram je zalozen na sdileni fotografii a
videi, ke kterym lze pfidat hashtag (symbol #), hashtagem se sdileny ptispévek propoji
s prispévky od ostatnich uzivatela, kteti také pouzili dany hashtag.

Podle serveru Digitalni nomadi (2018) byl Instagram spustén v srpnu roku 2010, pivodné
slouzil k tomu, aby usnadnil béZnym uZivateliim sdileni fotografii a videi, rychle vSak zaujal 1
marketery, ktefi jej povazuji za efektivni nastroj a lehce ovladatelny nastroj.

Semeradova, Weinlich (2019, s. 7) oznacuji Instagram za nejprogresivnéjsi socidlni sit
soucasnosti. To dokladaji také udaje od Pavlickové (2020a), kterd ve svém ¢lanku na
Businessgramu uvadi, Ze pocet uzivatell na cCeském Instagramu dosahl poctu 2 514 000
uzivateli k bfeznu 2020, socialni sit’ Instagram tedy vlastni 23,6% ceské populace. Ve
srovnani s fijnem lofiského roku byl zaznamenan nartst témet 240 000 uzivateld, meziro¢ni
narist pak témét 450 000 uzivateld. Z letosnich dat vyplynulo, Ze z celkového poctu uzivatela
tvoii 54, 3% zeny, muzi pak 45,7 %. Co se ty€e v€koveého rozpéti nejpocetnéjsi skupiny
uzivatell, tak nejpocetnéjsi skupinou (celkem 790 000 uzivatelir) jsou lidé ve veéku 18-24 let,
druhou nejpocetnéjsi skupinou, ktera je s témét 780 000 uzivateli tésné v zavésu za prvni
skupinou, jsou lidé ve véku 25-34 let. V souladu s tim Aust (2019) s odkazem na priizkum
AMI Digital Index uvadi, ze dvé nejznamé;jsi a nejnavstévovanéjsi socialni sité — Facebook a
YouTube dosahli svého vrcholu a zazivaji stagnaci, zatimco Instagram naopak déle roste.

V soucasné dobé¢ socidlni sit’ Instagram nabizi tii druhy ucth. Pavlickova (2020b) uvadi, ze se
jedna o:
- osobni ucet je ureny pro bézné uzivatele socialni sité
- firemni uéet nabizi oproti osobnimu fadu dalsich analytickych néstrojti, obsahuje také
funkci nakupovani, firmy tak mohou do piispévki pridavat odkaz na jejich webové
stranky a uZivatel se na né¢ dostane pouze jednim kliknutim, firemni ucet musi byt
propojeny s Facebookovou strankou.
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- 1ucet tviirce je vhodny piedevsim pro vlivné osoby, celebrity, bloggery, influencery,
ucet tviirce nemusi byt propojen s Facebookem, ale bez Facebookové stranky neni
mozné tento Ucet propagovat, ucet tviirce byt vefejnym profilem a neumoziuje funkci
nakupovani.

Semeradova a Weinlich (2019, s. 7) dodavaji, ze firemni profil je nutné plnit zajimavym
obsahem, odkazy na web a také dodavaji, ze nezbytnym faktorem je také komunikace
s fanousky. Podle Semeradova a Weinlicha (2019, s. 109-110) Instagram nabizi dvé moznosti
pfidani nového piispévku, a to bud pofizeni nové fotografie nebo nahrani z galerie, k obéma
typim se daji ptidat efekty a filtry, které fotografii upravi, dale popis, polohu, hashtagy,
oznaceni jinych osob nebo profili a oznaceni polohy.

Server Digitalni nomadi (2018) uvadi, Ze jednim z ukazatelli oblibenosti Instagramovych
profilt je pocet sledujicich (followers), sledujici pak oznacuje jako potencidlni zakazniky a
konzumenty reklamniho sdéleni sdileného danym profilem.

3.2 Navrh a realizace individualnich rozhovorua

Otéazkou vnimani reklamy prostfednictvim influencer marketingu na socialni siti Instagram se
v této bakaldiské praci zabyva jak kvalitativni, tak kvantitativni vyzkum, tato podkapitola se
vénuje kvalitativni metodé formou nékolika individudlnich rozhovort. V ramci rozhovora
byly zjistovany postoje ke vnimani reklamy na socidlni siti Instagram, rozpoznani reklamniho
prispévku, téma oznaCovani reklamy v piispévcich, otdzka upoutani pozornosti
prostifednictvim nabidky slevového kodu a otazka ohledné frekvence ptidavani reklamnich
ptispévkil. Tato podkapitola je rozdélena na dalsi podkapitoly, nasledujici odstavec se vénuje
zakladnim dajim o rozhovorech a respondentech. Druhd podkapitola se tykd vyhodnoceni
rozhovori dle jednotlivych otdzek a treti souhrnnému vyhodnoceni rozhovori. Piepis
jednotlivych rozhovora stejné jako seznam otazek a tabulka sudaji o respondentech se
nachéazi mezi ptilohami na konci této bakalaiské prace.

Konstrukce rozhovoru

Rozhovory se konaly pribézné od pondéli 8. 6. 2020 do patku 12. 6. 2020, na zacatku
kazdého rozhovoru byl respondentiim vysvétlen zdmér vyzkumu a zaroven byli pozadani o
podéavani, co nejpravdivéjSich odpoveédi. Respondenti byli pfedem vybrani podle kritéria:
kazdy den byt aktivni na Instagramu a sledovat influencerské Ucty. Rozhovory se konaly
individudlng, to znamena autorka této prace v roli vyzkumnika plus jeden respondent, jeden
rozhovor trval primérné 7 minut. Skladba osmi respondentt byla nésledujici: ¢tyii muzi a pét
zen, 3 respondenti maji vysokoskolské vzd€lani, zbytek stfedoskolské s maturitou, vétSina
respondentli pochézi z Prahy, dva respondenti jsou z Tébora, jeden z Mélnika a jeden

z Jihlavy, vSichni v sou€asné dobé¢ Ziji v Praze. Piehledna tabulka s tdaji o respondentech
individuélnich rozhovorta se nachézi v Ptiloze 2.

3.2.1 Vyhodnoceni individualnich rozhovoru dle otazek

V této podkapitole jsou vyhodnoceny jednotlivé otdzky individudlnich rozhovord, jedna se o
strukturovany rozhovor a jeho ptepis se nachéazi v Ptiloze 3.

Otazka ¢. 1: Kolik ¢asu denné travite na Instagramu?

Tato otazka méla za ukol zjistit miru expozice neboli vystaveni reklamnimu podnétu.
Respondenti nejcastéji uvadéli, ze denné na Instagramu stravi piiblizné 35 az 45 minut,
pramérny vysledek udaji od vSech respondentt byl zaokrouhlené 44 minut. Nejkrat$i denni

strdvend doba na Instagramu byla 20 minut, nejdelsi pak néco malo pies jednu hodinu. Rozdil
stravené¢ho ¢asu u Zzen a mizu ani podle véku se nijak zv1ast’ nelisil
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Otazka €. 2: Kolik influenceru piibliZzné sledujete?

Otazka cislo 2 se také tykala miry vystaveni reklamnimu podnétu, nejcastéjsi odpovédi na
tuto otazku bylo rozpéti 25 az 35 profili, primémé potom 28 profilt. Nejvice influencert
sleduje podnikatelka Sona (50 profilll) nejméné pak letuSka Katetina (17 profili). Bylo
zjisténo, Ze existuje souvislost mezi dennim stravenym casem na Instagramu a poctem
sledovanych profilii, respondenti, ktefi sleduji vice influencerti, travi denné na Instagramu
vice Casu.

Otazka €. 3: Rozpoznate reklamni prispévek od influencera?

Sest z celkového poétu osmi dotizanych uvedli, Ze s rozpoznavanim reklamnich piispévki
influencerii nemaji problém, jeden z respondentli uvedl, Ze nékdy reklamni pfispévek nepozna
a ze by mél mit viditelngj$i oznaceni. Jedna respondentka ptiznala, Zze obvykle reklamni
ptispévek nepoznd. Tato otazka méla za ukol zjistit zachyceni reklamy smysly, v tomto
ptipad¢ predevsim zrakem.

Otazka ¢. 4: Méli by influencefi reklamu oznacovat, piipadné jakym zptsobem?

Otazka ¢. 4 navazuje na otazku piedchozi a tykd se problematiky oznacovani reklamnich
piispévki. VSichni dotdzani se shodli, Ze influencefi by rozhodné reklamu oznacovat méli, 7
z 8 respondentti uvedlo, ze oznaceni by mélo byt hned na zacatku ptispévku, pouze jeden
respondent pak povazuje oznaceni na konci za lepsi. Tii respondenti uvedli, Ze jim pfijde
slovo nebo hashtag ,,spoluprace™ nejvhodnéjsi, ostatni respondenti se shodli, ze oznaceni by
mélo byt hlavné pochopitelné pro sledujici a v jazyce, kterému rozumi. Jeden respondent
uvedl, ze zahranicni influencemi pouzivaji oznaceni ,,placené partnerstvi a tato forma mu
také vyhovuje.

Otazka €. 5: Pusobi na vas oznacena reklama duvéryhodnéji?

Tato otazka se tykala vztahu divéryhodnosti a problematiky oznaovani placenych prispévki.
Pét z dotazanych uvedlo, ze jim oznacena reklama ptipada diveéryhodnéjsi, jako divody pak
respondenti uvedli to, Ze oznacenim reklamy influencer respektuje zdkony i své sledujici, vi,
co si muze dovolit a Ze si na obsahu svého profilu dava zdlezet. Jeden respondent dokonce
vyjadril nazor, ze neoznacené reklamni ptispévky by mél Instagram blokovat. Respondentka
Aneta uvedla, ze divéryhodnost reklamy neni ddna oznafenim, ale tim, jak influencer a dana
propagovana firma spolu souvisi. Nakonec dva respondenti uvedli, ze oznaovani reklam

nema na divéryhodnost ptispévku vliv.
Otazka ¢. 6: Upoutaji slevové kédy nebo jiné akce na Instagramu vasi pozornost?

Cilem této otazky bylo zjistit, zda konkrétni podnét k ndkupu upouta pozornost respondenta.
Polovina respondentti uvedla, ze slevovy koéd upoutd jejich pozornost, ztoho jedna
respondentka uvedla, Ze sleva jeji pozornost sice upoutd, ale nikdy ji nevyuzila a tady nic
nekoupila, dalsi respondentky uvedly, ze nakoupi nebo obcas nakoupi, posledni respondentka
se jen podiva ,,pro inspiraci“. Jedna z respondentek uvedla, ze slevovy kod ani jina akce jako
takova neupouta jeji pozornost, ale Ze ji upouta zajimava fotka, u které mize byt slevovy kod.
Odpovédi muzské ¢asti respondentil na tuto otdzku se vyrazné lisili od téch Zenskych. Dva
respondenti — muzi uvedli, ze kod ani jind akce nemaji na jejich pozornost zadny vliv, jeden
respondent uvedl, Ze tento typ reklamniho pfispévku upouta jeho pozornost, ale nevyuzije ho,
tedy nic nekoupi.
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Otazka €. 7: Vybavujete si reklamni prispévek, ktery ve vas zanechal pozitivni nebo
negativni dojem?

Otazka ¢. 7 se tykala jedné z fazi procesu vnimani, a to faze zapamatovani. Dotdzany si mél
vzpomenout, zda si vybavuje konkrétni reklamni ptispévek. Obecné lze fici, Ze vétSina
respondentti (kromé jedné respondentky) si dokazala vybavit z paméti néjaky sponzorovany
prispévek, ktery se jim at uz libil nebo nelibil. Dva respondenti uvedli, ze jim v dob¢
koronaviru vadilo pfili§ mnoho piispévki ohledné rousek a lidi, kteti je prodavali. Jedna
respondentka uvedla, Ze se ji libila kampan O kousek lepsi Cesko a Slovensko od firmy Misa
zmrzlina, ktera se tykala nabadani lidi, aby uklizeli odpadky z ptirody. Dalsi respondent zase
uvedl ptipad, kdy Kazma zvetejnoval parodie na influencer marketing, které potom zpracoval
do videa, které bylo charitativni. Z té€chto dvou piipadll je poznat, Ze spoleCensky prospésné
reklamni pfispévky maji vliv jejich zapamatovani. Jind respondentka uvedla piiklad reklamy
na praci prostiedky, kterou podle ni propaguje ptili§ mnoho influenceri a navic nevhodnym
zpusobem pouzivanim déti do reklamy.

Otazka ¢. 8: Je podle vas poznat, kdyZ dany influencer propaguje urcity produkt pouze
pro uplatu?

Tato otazka se tykala vnimani autenti¢nosti influencer marketingu. VSichni respondenti se
v odpovédi na tuto otazku shodli, Ze pokud dany influencer propaguje produkt, pouze pro
finan¢ni odménu, zjeho vystupovani to poznat je. Respondenti dodavali, ze firmy by pro
propagaci svych produktli mély vybirat influencery, ktefi s danou maji néco spole¢ného,
v opacném piipad¢ neni reklama vnimana pozitivné a ptisobi nedivéryhodné. Respondentka
Aneta uvedla ptiklad nevhodné a neautentické reklamy na ptispévcich s pracimi prostredky
(viz odpoveéd’ na otdzku €. 7) a respondentka Katefina zase spolupraci LeoSe Marese s Penny
Marketem.

Otazka ¢. 9: Prijde vam, Ze je na Instagramu aZ p¥ili§ mnoho reklamnich prispévka od
influencera?

V této otdzce byla zkoumana problematika piesycenosti reklamou. Prevazujicim ndzorem
bylo, Ze na Instragramovych influencerskych tuctech respondenti pocituji piesycenost
reklamou. Dva respondenti také piiznali, ze pfesycenost pocituji z toho divodu, ze sleduji
mnoho influencerii. Zajimavy postiech méla respondentka Tereza M., kterd uvedla, Ze
v obdobi pfed Vénoci zaznamenala velky narast reklamy, a naopak v dobé koronaviru se na
Instagramu s reklamnimi piispevky tolik nesetkéavala.

Otazka €. 10: Kolik prispévkii z 10 by, podle vas mélo byt sponzorovanych?

Tato otazka zjiStovala doplilyjici informace k otazce €. 9., jejim tkolem bylo zjistit idealni

vvvvv

respondentka Tereza K. a to 4 reklamni ptispévky z 10. Primérnou odpovédi pak bylo 2,5,
tedy 2-3 z 10.

3.2.2 Zpracovani vysledku rozhovori

vvvvvv

Tato podkapitola se vénuje shrnuti nejdilezitéjSich poznatki zjisténych v ramci
individudlnich pohovord.

Prvni dvé otdzky individudlnich rozhovora se tykaly miry vystaveni reklamnimu podnétu
neboli expozici, ktera tvoii zaklad procesu vniméni. Respondenti primérné stravi na
Instagramu 45 minut denné, rozdil ¢asu straveného na této socialni siti se u muzt a Zen nijak
zvlast’ nelisil. Respondenti v priméru sleduji 28 influencert, dale byla zjisténa souvislost
denniho straveného ¢asu na Instagramu a poctu influencert, které respondenti sleduji. Lze
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fici, Ze ¢im vice influencert respondent individudlniho rozhovoru sleduje, tim vice ¢asu stravi
na této socialni siti, této problematice se také vénuji nckteré otazky kvantitativni metody
dotazovani v dalsi ¢asti bakalarské prace.

Nasledujici otazka se vénovala zachyceni reklamniho podnétu smysly, kdy 6 z 8 respondentti
uvedlo, zZe reklamni pfispévek rozpoznaji, dalsi dva respondenti uvedli, ze reklamni ptispévek
nepoznaji a mélo by byt 1épe znat, Ze se jednd o reklamu. Otdzka oznacovani reklam byla
v rozhovorech dale rozebirdna, vSech 8 respondentli se shodlo, ze by influencefi méli
oznacovat reklamni pfispévky a néktefi respondenti také dodali, Ze je oznaCovani jejich
povinnosti. Pouze jeden respondent preferuje reklamni oznaceni na konci ptispévku, zbytek se
shodl, Ze je lepsi hned na zacatku ptispévku uvést, ze je jednd o reklamu. Jako nejvhodné;si
zpisob oznaceni tii respondenti jmenovali hashtag ,,spoluprace nebo jakékoliv jiné oznacenti,
ze kterého bude zfejmé a kterém bude srozumitelné vzhledem k rodnému jazyku sledujicich,
coz byl druhy ptevazujici nézor.

V rozhovorech byla také zkouména otdzka diveéryhodnosti a oznaCovani reklamnich
piispévkl, 5 z 8 respondentii uvedlo, Ze povazuji oznacenou reklamu za divéryhodnéjsi.
Dtivodem pak bylo to, ze influencer oznacenim reklamniho ptispévku respektuje zakon o
reklam¢ a své sledujici. Dva respondenti uvedli, Ze oznaCeni nema vliv na vnimani
divéryhodnosti sdéleni a jeden respondent uvedl, ze divéryhodnost je dana né¢im jinym nez
jen oznacenim. Zrozhovort dale vyplynulo, Ze konkrétni podnét k ndkupu ve formé
slevového kodu upoutd pozornost poloviny respondentd, dvé respondentky také uvedly, ze
slevového kodu obcas vyuziji a néco si koupi. Nabidka slevového kédu byla v praktické ¢asti
bakalaiské prace zafazena mezi komunikac¢ni nastroj podpory prodeje, Kotler, Keller (2013, s.
531) také tadi ptilakéni pozornosti mezi piinosy podpory prodeje. Jedna respondentka také
uvedla, ze se kvuli nabidce slevového kodu podiva na webové stranky dané spolecnosti,
v souladu s teoretickou ¢asti ptispiva k budovani povédomi o znacce. V ramci této otazky byl
zji§tén rozdil mezi vnimanim slev a jinych akci mezi muzi a zenami, jelikoZ ani jeden muz
nepfiznal, ze by této akce vyuzil.

V ramci individualnich rozhovorti byla zjiStovana také schopnost vybaveni si z paméti
reklamni pfispévek, ktery na respondenta mél at’ uz pozitivni nebo negativni vliv. VétSina
respondentti (7 z 8) si dokdzala vybavit konkrétni reklamni piispévek, respondentka, ktera si
zadny reklamni pifispévek nevybavila, uvedla, ze ptispévkiim nevénuje pozornost, jelikoz jich
vida ptili§ mnoho. Mezi pozitivné a negativné vnimanymi reklamnimi ptispévky nebyl skoro
zadny rozdil.

Otazka vnimani autenti¢nosti influencer marketingu byla také predmétem individudlnich
rozhovort. VSichni respondenti se v odpovédi na tuto otazku shodli, Ze pokud dany influencer
propaguje produkt, pouze pro finan¢ni odménu, je to znat na jeho vystupovani, oznacili
takovou reklamu za mén¢ dtvéryhodnou. Jako ptiklad byly uvedeny i dva ptipady spoluprace,
kterd na respondenty nepusobila dobfe. Naopak uvedli, ze influencer by m¢l mit spolecné
hodnoty s firmou, jejiz produkty propaguje.

Problematice piesycenosti reklamnimi piispévky influencerti na Instagramu se vénovaly
posledni dvé otdzky. Pfevazujicim ndzorem bylo, Ze respondenti pocituji presycenost
reklamou, dva respondenti uvedli, Ze pfesycenost mulze byt dana tim, ze sleduji vice
influencerti. Jedna respondentka uvedla, Ze pocituje sezonni piesycenost reklamou, a to
v obdobi ptfed Vanoci. Posledni otazka se tykala idedlni frekvence sdileni reklamnich a
nereklamnich pfispévka na influencerskych uctech dle respondentd, primérné respondenti
uvedli, Ze reklamnich pfispévku by mélo byt maximalné 2-3 z 10.
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3.3 Navrh a realizace dotaznikového Setreni

Tato podkapitola praktické casti bakalarské prace se zabyva kvantitativni metodou
dotazovanim. Nejprve jsou uvedeny zakladni udaje o dotaznikovém Setfeni a respondentech,
poté je vyzkum vyhodnocovén dle jednotlivych otazek a v zavéru této podkapitoly je také
uvedeno souhrnné vyhodnoceni dotaznikového Setfeni.

3.3.1 Konstrukce dotazniku

Dotaznik byl vytvofen pomoci webové stranky survio.com, poté byl od 8. 6. 2020 sdilen
pomoci socidlni sit¢ Facebook mezi respondenty. Po jednom tydnu, tedy 14. 6. 2020, bylo
dotaznikové Setfeni ukonceno. Dotaznik obsahoval pfedev§im uzaviené otazky, nékolik
otazek bylo polootevienych a jedna oteviena, ta byla zaroven otazkou nepovinnou.

Celkovy pocet vyplnénych dotaznikii byl 284, jednou ze dvou zékladnich podminek vyplnéni
dotazniku bylo aktivni pouzivani socialni sit¢ Instagram alespon jednou tydné, na tuto otazku
vSichni respondenti odpovédéli, ze Instagram alesponi jednou tydné pouzivaji. Druhou
podminkou bylo sledovani influenceri, v odpovédi na tuto otazku tfi respondenti uvedli, ze
influencery nesleduji, proto muselo byt tyto tifi dotazniky vyfazeny z Setfeni, navratnost
vyplnénych dotaznikl tedy byla 98,94 %. Filtra¢ni otazky byly zafazeny mezi prvni otazky,
aby tak nevhodni respondenti neztraceli s vypliiovanim cas.

Nasledujici odstavce se zabyvaji zakladnimi Udaji o respondentech, selektivni otazky jsou
v dotaznikovém Setfeni tdzany jako posledni 4 otazky, tj. ¢. 24-26, tyto otazky se tykaji udaji
o respondentech — pohlavi, v€ku, zaméstnani a vzdélani respondenta. Do dotaznikového
Setfeni bylo zapojeno celkem 281 respondentt, celkovy pocet respondentt tvoril 167 zen a
114 muzl, procentudlné pak 59 % zen a 41 % muzl. Co se tyka vékového slozeni
respondentt, tak nejpocetnéjsi skupinu tvofili lidé ve véku 25 az 34 let, kterych bylo 127,
druhou nejpocetnéjsi skupinou 102 respondenti pak byli lidé ve véku 18-24 let. Vékova
skupina 35-44 let byla zvolena celkem 42x, skupina 13—17 let pak 7x a pouze 3 respondenti
spadaji do vekové skupiny 45 let a vice. Z tidaji o véku respondentt lze fici, ze Instagram je
pouzivan pievazné lidmi ve véku 18-34 let, jelikoz pocty respondentt, ktefi spadaji do téchto
dvou skupin, se pfili§ neli$i, procentualné¢ tyto skupiny dohromady odpovidaji 81 %
respondent.

Dalsi selektivni otazka zjistovala, zda respondent studuje, pracuje, je nezaméstnany nebo je
pfipadn¢ na mateiské dovolené. Nejvice respondentli je zaméstnanych, tato moznost byla
zvolena celkem 154x, 64 respondentl soucastné pii zaméstnani také studuje, 27 respondentd
jsou studenti, 22 respondentli je v dobé vyplhovani dotazniku nezaméstnanych a 14
respondentt, ptipadné respondentek je na matetské dovolené. Posledni otazka dotaznikového
Setfeni zjiStovala nejvyssi dosazené vzdélani respondentli. VSech 7 respondenti z vékové
skupiny 13-17 let mé zakladni vzd€lani a soucasné jsou stale studenty. StiedoSkolské vzdélani
v ucebnim oboru ma 56 respondentil, sttedoskolské vzdélani ukon¢ené maturitni zkouSkou ma
nejvetsi ¢ast respondentd, tato moznost byla zvolena 121x. Vysokoskolsky vzdélanych
respondentti bylo 97.
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3.3.2 Vyhodnoceni dotaznikového Seti‘eni dle otazek

V této podkapitole se nachazi odpovédi vsSech respondenti na jednotlivé otazky
dotaznikového Setteni.

wr 1

Otazka €. 1: Jak Casto pouzivate socialni sit’ Instagram?

Tato otazka byla povazovana za filtracni, jelikoZ respondent, ktery aktivné nepouziva
Instagram alespoii jednou tydn¢, nemohl byt dostatecné vystaven reklamnimu podnétu a nebyl
tak vhodnym kandidatem pro zafazeni to tohoto vyzkumu. Respondenti, ktefi by v této otazce
odpovédéli méné nez jednou tydné, by byli vyfazeni z vyzkumu. Uz v tivodu dotazniku byla
tato informace vSem respondentiim sdé¢lena, proto vSech 281 respondentt uvedlo, ze pouzivaji
Instagram alespon jednou tydné a zadny z dotaznikli nemusel byt vyfazen. Co se tyce tydenni
aktivity jednotlivych skupin respondentd, tak nejvétsi pocCet respondenti pouziva Instagram
kazdy den, tuto moznost zvolilo 234 respondentl, tedy 83 % dotdzanych. Druhd skupina
tvotila 42 respondentt, ktefi pouzivaji Instagram 6x az 4x tydné a tfeti skupina 5 respondentl
pouziva tuto socialni sit’ 3x az 1x tydné.

Otazka €. 2: Pokud kazdy den, kolik ¢asu na ném pribliZzné denné stravite?

Tato otdzka byla ur€ena jen pro respondenty, kteti v otdzce ¢. 1 uvedli, Ze pouzivaji Instagram
kazdy den. Otazka ¢. 2 meéla za ukol zjistit bliz§i informaci ohledné miry vystaveni
reklamnimu sdé€leni u 83 % z celkového poctu 281 respondentti. Na tuto otazku odpovédélo
vsech 234 dennich uzivatelii Instagramu. Nejcastéjsi odpovedi bylo, ze respondenti denné
stravi na Instagramu 30 aZ 60 minut, tuto moznost zvolilo 116 dotdzanych. Druhou nej¢asté;jsi
odpovédi byla doba do 30 minut, kterou zvolilo 87 respondentti, vice nez 60 minut denn¢ travi
na Instagramu 31 respondentt.

Otazka €. 3: Sledujete védomé influencery s reklamnimi prispévky?

Védomé sledovani influencerskych uc¢ti bylo druhou podminkou zafazeni do dotaznikového
Setfeni, jednalo se tedy opé€t o otazku filtra¢ni. Na rozdil od prvni filtra¢ni otdzky v odpovédi
na tuto otazku 3 respondenti zvolili moznost ,,ne“, témto 3 respondentiim byl dotaznik
ukoncen a jejich dotazniky byly vyfazeny z Setieni vcetné predchozich dvou otazek. Zbytek,
tedy 281 respondentti zvolil moznost ,,ano®.

Otazka €. 4: Pokud ano, kolik takovych uéti odhadem sledujete?

Tato otazka navazuje na otazku piedchozi a méla za kol zjistit, kolik influencerti respondenti
piiblizné sleduji. Pouze 13 respondentt sleduje 5 a mén¢ influencert, 78 respondentt sleduje
6 az 10 influencerskych ucti. Nejvice respondentt, celkem 136 sleduje 11 az 15 influencert,
16 a vice influencert pak sleduje 54 respondentd.

Otazka €. 5: Z jakého duvodu tyto ucty sledujete?

Pata otazka méla za tkol zjistit motivaci respondenta ve vztahu ke sledovani influencerskych
ucti. Nejvice respondentti sleduje influencery z divodi sympatii k osobnosti daného
influencera, tato moznost byla zvolena celkem 83x, 57 respondentt uvedlo, Ze influencery
sleduji, jelikoz se od nich dozvidaji zajimavé rady a tipy, napiiklad recepty, navody. Pro
zajimavy zivotni styl sleduje influencery 43 respondentl, 38 respondenti bere influencery
jako inspiraci. Pro 21 respondentl jsou influencefi zdrojem informaci ohledné aktualniho
déni.
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Z dtvodu pridavani reklamnich pfispévkl, u kterého mize byt soutéz, slevovy kod, sleduje
influencery pouze 18 respondenti. N&kolik respondentti také v odpovédi na tuto otazku
zvolilo moznost ,,jiné“, kde 17 respondentii uvedlo, ze influencery sleduji kvili hezkym
fotkam a 4 respondenti maji mezi influencery pratele, takze je sleduji ze stejného diivodu jako
neinfluencerské ucty.

Graf 1 Dtvody sledovani influencerti (v %)
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Zdroj: vlastni vyzkum

V Grafu 1 jsou pro piehlednost znazornény jednotlivé diivody, pro¢ respondenti sleduji dané
influencery, udaje jsou vyjadieny v procentech.

Otazka €. 6: Rozpoznate reklamni prispévek od influencera?

V odpovédi na tuto otazku uvedla vétSina respondentd moznost ,,vétSinou ano®, tato moznost
byla zvolena 167x, procentudlné pak 59 %. Reklamni pfispévek na Gctech influencer vzdy
rozpozna 65 respondenti, 49 respondentt uvedlo, ze reklamni ptispévek vetSinou nepoznaji.
Zadny z respondentd nepfiznal, Ze by reklamni piispévek nikdy nerozpoznal.

Otazka €. 7: Co vam pripadné brani v rozpoznani sdéleni reklamniho pfispévku?

Tato otazka byla nepovinna a odpovédélo na ni celkem 74 respondentd. Jako hlavni pficiny
nerozpoznani, ze se jedna o reklamni prispévek, respondenti uvadéli:

propagovany produkt/znacka/logo neni dostate¢né vidét — uvedlo 39 respondenti
neoznacena reklama — uvedlo 33 respondentt

technicky problém — uvedl 1 respondent

nepochopeni sdéleni —uvedl 1 respondent.

Otazka ¢. 8: Kolik reklamnich prispévki od influencerii jste priblizné zaregistroval/a za
posledni tyden?

Otazka meéla za ukol zjistit zachyceni reklamniho podnétu smysly — predevSim smyslem
zraku. Pouze 14 respondentli zaregistruje za tyden méné nez 5 reklamnich ptispévka, 36
respondentli zaregistruje 5-9 reklam od influencerd. Moznost zachyceni ,,10-14% piispévkl
tydné byla zvolena 73x, a nakonec nejvétsi pocet 158 respondentli registruje vice nez 15
reklamnich pfispévku za tyden.

Otazka ¢. 9: Co obvykle upouta vasi pozornost u reklamnich prispévku?

Tato otazka zjist'ovala, ¢im je obvykle upoutdna pozornost respondentti v piipadé zhlédnuti
reklamnich pfispévki. Pro nejvétsi skupinu respondentii je dostatecné velkym podnétem
pfilakani pozornosti umisténi propagované¢ho piedmétu, piipadné znacky v piispévku
influencera, tuto moznost zvolilo 62 respondent. Pfildkani pozornosti prostiednictvim
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nabidky sledového kodu zafunguje na 49 respondentii, pro 47 respondentll je zase pro
prilakani pozornosti diilezitd pozice piispévku na hlavni strance. Soutéz je zajimavym
podnétem prildkani pozornosti pro 36 respondentii, barvy a jejich kombinace pak pro 34
respondentd. Podnét kontrastu v porovnani s ostatnimi piispeévky zvolilo 29 respondentt.
Moznost pohybu, pfipadné videa v reklamnim ptispévku jako podnét ptildkani pozornosti
zvolilo 11 respondentl. Pouze jednotky respondenti uvedly hudbu jako hlavni podnét, tato
moznost byla zvolena 7x a novost, pfipadné neobvyklost reklamniho sdéleni zvolilo pouze 6
respondentii. Posledni mozZnosti polooteviené otdzky byla volba ,,jiné*, kterou nezvolil Zadny
respondent.

Graf 2 Podnéty prilakéani pozornosti (v %)
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Graf 2 obsahuje konkrétni podnéty u reklamnich piispévkl influenceri, které piilakaji
pozornost respondentii. Udaje pro uvedeny v procentech.

Otazka ¢. 10: Jakou pozornost vénujete textu — popisu reklamniho prispévku?

Socialni sit’ Instagram slouzi ke sdileni fotografii, které muzou byt doplnény textem, piipadné
hashtagy. Tato otizka méla za ukol zjistit, jakou pozornost respondenti vénuji popisu
reklamnich ptispévka. Témér polovina respondentt (53 %) ¢te popis u reklamniho pFispévku
pouze zrychlené, tuto moznost zvolilo 148 respondenttl, ktefi mu nevénuji velkou pozornost a
text jen rychle ,,projedou o¢ima“. Moznost ,,obvykle ¢tu i text™ zvolilo 97 respondentti, popis
reklamniho ptispévku vzdy ¢te 12 respondentii. Popisy viibec necte 39 respondentt.

Otazka ¢. 11: Pokud mu pozornost nevénujete, z jakého divodu?

Tato nepovinnd otdzka byla urCena pro respondenty, ktefi neveénuji popisu reklamniho
prispévku pozornost, cilem bylo zjistit diivod, pro¢ tomu tak je. Na tuto nepovinnou otazku
odpovédélo celkem 258 respondenttl, tedy 92 % z celkového poctu 281 respondentt. Vice nez
poloving respondentli (60 %) vadi fakt, ze je popis u reklamniho ptispévku pfili§ dlouhy, tuto
moznost zvolilo 154 respondent. Druhd skupina, celkem 71 respondent, uvedla, ze je text
jednoduse nezajima, 30 respondentii uvedlo, ze popis neni adekvatni vzhledem k fotografii
prispévku. Tti respondenti zvolili moznost ,,jiné, kde uvedli, ze jim vadi gramatické a
stylistické chyby, jeden respondent uvedl, Ze mu vylozené vadi chybna formulace ,,by jste, by
jsem®.
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Otazka €. 12: Co si obvykle zapamatujete z reklamniho prispévku influencera?

Vétsina respondenti uvedla, ze si zreklamniho piispévku zapamatuje piedevsim
propagovanou znacku, tuto moznost zvolilo celkem 119 respondentti, 72 respondentt uvedlo,
ze si vice zapamatuji konkrétni produkt nebo sluzbu, ktera je v prispévku influencera
propagovana. Samotného influencera, jeho vyraz, postoj, odév atd. si zapamatuje 63
respondentti a okolni prostiedi piispévku, jako napiiklad mote, oblohu v pozadi, si
zapamatuje 24 respondentl. Nikdo z respondentd nezvolil moznost jiné volby.

Otazka €. 13: Jak si pamatujete prispévky, ve kterych influencer nabizi slevovy kod?

Cilem této otazky bylo zjistit, zda ma nabidka slevového kodu, kterd je obsazena v reklamnim
pfispévku influencera vliv na zapamatovani téchto pfispévkll. Celkem 146 respondentl
uvedlo, ze si sponzorované prispévky nabizejici slevovy kod zapamatuji 1épe. Pro 81
respondentti nemd nabidka slevy vliv na zapamatovani. Dal§i moznosti bylo doplnéni otazky
o vlastni nazor, moznost ,,zalezi na“ zvolilo 54 respondentti, kde uvadéli:

- kolik takovych ptispévki je sdileno jinymi influencery, 17 respondentti
- zdarespondenta dana firma nabizejici slevovy kod zajima, 28 respondentt
- zda si respondent nabidky slevového kédu vitbec v§imne, 9 respondentd.

Otazka ¢. 14: Pouzil/a jste nékdy slevovy kéd nabizeny influencerem?

Tato otdazka navazovala na otazku ¢. 13 a byla zjiStovana souvislost mezi zapamatovanim
reklamniho pfispévku prostfednictvim slevového kodu a jeho aktivnim pouZzitim. Na otazku,
zda slevovy kod nékdy respondenti pouzili, zvolilo moznost ,,ano* pouze 37 respondentd.
Vétsina respondenttl, celkem 242, v procentech pak 86 %, slevovy kod nikdy nevyuzila a dva
respondenti si pouziti slevového kédu nevybavuji.

Otazka ¢. 15: Povazujete influencery za divéryhodnéjsi zdroj oproti tradi¢cnim médiim?

Otazka méla zjistit, zda respondenti vnimaji influencery jako divéryhodnéjsi zdroj sdéleni
nez reklamu v tradicnich médiich, naptiklad tisku nebo televizi. VétSina respondentd,
procentualné 85 %, povazuje influencery za divéryhodnéjsi zdroj nez tradi¢ni reklamu, tuto
moznost uvedlo 239 respondentti. Vypisovaci moznost odpovédi zvolilo 18 respondentt, ktefi
se shodli, ze zaleZi na tom, kdo dany influencer je, tedy jestli se d4 dana osoba povazovat za
daveéryhodnou. Pouze 24 respondentti zvolilo moznost ,,ne, tudiz nepovazuji influencery za
daveéryhodnéjsi zdroj informaci oproti reklamé v tradi¢nich médiich.

Otazka €. 16: U reklamnich prispévki:

V Sestnacté otazce mél respondent za ukol vybrat moznost, se kterou se nejvice ztotoznuje.
Na vybér byly ¢tyii moznosti a to, ze u reklamnich ptispévkl influenceri oznac¢eni musi byt,
m¢elo by byt, nemusi byt a nemé&lo by byt. Nejpocetnéjsi skupina 214 respondentd uvadi, ze u
reklamnich pfispévkt influenceri oznaCeni musi byt, tuto moznost zvolila vice nez 3/4
respondentti. Druhd nepocetnéjsi skupina uvedla, ze reklamni oznaceni by u téchto ptispévka
mélo byt, tato moznost byla zvolena 46x. Pouze 12 respondentti uvedlo, Ze by reklamni
oznaceni u piispévki byt nemélo a 9 respondenti uvadi, Ze reklamni oznaceni zde byt
nemusi.
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Otazka ¢. 17: Jak by mél byt piispévek oznacen?

Otazka byla urena hlavné pro respondenty, ktefi v pfedchozi otazce uvedli, Ze reklamni
oznaceni u prispévki byt musi anebo by mélo byt, odpovédeéli na ni vSak také respondenti,
ktefi uvedli, Ze oznafeni u reklamniho pfispévku byt nemusi. Celkem na tuto otazku
odpovédélo 270 respondentd, 11 respondentt ji pieskocilo.

Graf 3 Preference oznacovani reklamnich prispévki (v %)
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Graf procentualné vyjadiuje odpovédi respondentli na otazku, jak by mély byt reklamni
piispévky influenceri oznacovany, 106 respondentii uvedlo, ze reklamni ptispévky by mély
byt oznaceny jako ,spoluprace”. Druhou nejcastéjSi odpovédi bylo oznaceni ,,placené
partnerstvi®, které zvolilo 67 respondentli, 53 respondentiim vyhovuje oznaceni ,,reklama“.
Respondentim se pfili§ nelibi anglické slovo pro reklamu, ,,ad, advertisement™ v dotazniku
zvolilo pouze 31 respondenti. Moznost ,,jiné* zvolilo 19 respondentti, z toho 4 respondenti
uvedli, Ze oznadmeni, Ze se jedna o spolupraci, by mélo byt v popisu piispévku a 15
respondentti odpovédélo, ze jim vyhovuje oznaceni ,,sponzorovano*.

Otazka €. 18: Piisobi na vas oznaceny reklamni prispévek diivéryhodnéjSim dojmem?

Tato otazka zkoumala vliv oznaCovani reklamnich pfispévkt ve vztahu k diveéryhodnosti
sdéleni. V 94 % odpovédi byla zvolena moznost ,,ano®, tedy ze oznaceny reklamni ptispévek
pusobi na respondenty ditvéryhodnégji, tuto moznost uvedlo 264 respondentt. Pouze pro 8
respondentli neni oznaceny reklamni piispévek influencera diveéryhodnéjsi a 9 respondenti
uvedlo, ze oznaCovani reklam nefesi

Otazka €. 19: Influencery s mensim poc¢tem sledujicich (1000 — 10 000) povaZuji za:

V teoretické Casti je uvedeno, ze influencefti, ktefi maji 1 000 az 10 000 sledujicich jsou
oznacovani jako mikro influencefi. Tato otdzka méla za ukol zjistit, zda jsou mikro influenceti
povazovani za divéryhodnéjsi zdroj reklamniho sdéleni nez influencemi s velkym poctem
sledujicich, tj. nad 10 000. Mikro influencery povazuje za divéryhodné€jsi 163 respondenti,
za stejné divéryhodné jako velké influencery je povazuje 72 respondentli a za méné

divéryhodné 46 respondent.

Otazka €. 20: Na Instagramu je:

Cilem otazky, bylo zjistit, zda respondenti zaznamenali piesycenost reklamnimi ptispévky
influencerit na sociadlni siti Instagram. Celkem 143 respondent uvadi moZnost, Ze na
Instagramu je piili§ mnoho reklamnich piispévkl od influencert, procentudlné to vychazi na
témét polovinu respondentti - 51 %. Moznost narazového presyceni reklamou dle sezony
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uvedlo 97 respondentil, 38 respondentti uvadi, ze reklamy je na influencerskych cétech tak
akorat a pouze 3 respondenti se domnivaji, ze je reklamy malo.

Otazka €. 21: Kolik reklamnich prispévki by mél influencer sdilet za tyden?

Respondenti méli za kol zvolit optimalni pocet reklamnich piispévkl od jednoho influencera
za jeden tyden. Nejvice respondentd, celkem 134, uvedlo, Ze influencer by m¢l sdilet 2 az 3
reklamni ptispévky tydn€, pro 87 respondentt je optimalni pouze 1 reklamni ptispévek tydné.
Vice reklamnich piispévkil, 4 az 5, by uvitalo 57 respondentt a pouze 3 respondentiim by se
libilo vidat reklamni ptispévky 6x tydné a vic.

Otazka ¢. 22: Prestal/a jste nékdy sledovat influencera z duvodu priliSného komeréniho
obsahu?

Otazka méla za ukol zjistit, jestli ma piipadna piesycenost reklamou na uctech influencerti
vliv na ubytek sledujicich, v tomto piipadé respondentii. Skupina 171 respondentti uvedla, ze
n¢kdy prestala sledovat influencera kvili tomu, Ze sdilel ptili§ mnoho reklamnich piispévkd.
Moznost ,,ne* zvolilo 98 respondentii a 12 respondentl si nevzpomind, ze by se jim to n¢kdy
stalo.

333 Zpracovani vysledku Setfeni

V této podkapitole se nachdzi souhrnné vyhodnoceni kvantitativni metody dotaznikového
Setieni. Na zaklad¢ vysledkl Setfeni spolu s vysledky individudlnich rozhovorl jsou poté
v nasledujici podkapitole formulovana doporuceni tykajici se vnimani reklamnich ptispévki
influencerti na socialni siti Instagram.

Dotaznikového Setieni se celkem zucastnilo 284 respondentd, 3 respondenti vSak byly
v prvnich 3 otdzkach vyfiltrovani jako nevyhovujici, proto byl celkovy pocet adekvatnich
dotazniki 281. Prvnich pét otazek dotaznikového Setfeni se vénovalo pouzivani socialni sité
Instagram a sledovani influencert, 83 % respondentt uvedlo, ze Instagram pouziva kazdy den
a 50 % dennich uzivatelli na ném stravi 30 az 60 minut, 37 % dennich uzivatelii pak na
Instagramu stravi maximalné 30 minut denné a 13 % vice nez hodinu denné. Témét polovina
respondentti (48 %) sleduje 11 az 15 influencerskych ucth, 28 % respondentt sleduje 6 az 10
influencerti. 19 % respondenti sleduje vice nez 16 influencert. V kvalitativni metod¢ formou
individudlnich rozhovori byla zjiSténa souvislost mezi denni dobou stravenou na Instagramu
a poctem influencerti, ktery dany respondent sleduje, tento udaj byl potvrzen i
v dotaznikovém Setieni. Respondenti, kterych celkem bylo 234, travi na Instagramu déle nez
60 minut denné, sleduji dvé nejvyssi mozné kategorie v této otazce, tedy 11-15 influencert
nebo 16 a vice. Posledni otazka tykajici se udajii o sledovani influencerti se ptala na diivod,
pro¢ respondenti tyto ucty sleduji. Témérf tietina respondentt sleduje influencery, kvili tomu,
ze je jim sympatickd osobnost daného influencera, pétina pak kvili tomu, Ze se se sledujicimi
déli o zajimavé rady a tipy, pouze 6 % respondentli sleduje influecery kvuli sdileni
reklamnich ptispévki, tedy soutézi, slevovych koda apod. Téchto prvnich pét otazek mélo za
ukol zjistit expozici reklamnimu sdé€leni, v dotaznikovém Setieni bylo zjiSténo, ze expozice u
respondenti je na velké Grovni, jelikoz vétSina na Instagramu trdvi mnoho casu, tj. vice nez
30 minut denné a sleduji dostatecné mnozstvi influencerd.

Dalsi otazky v dotaznikovém Setieni se vénovaly rozpoznani reklamniho podnétu, dohromady
59 % respondentl uvedlo, ze reklamni pfispévek vétSinou rozpoznaji nebo vzdy rozpoznaji,
17 % respondentt ptiznalo, Ze reklamu vétSinou nepoznéd a nikdo neuvedl, ze by reklamni
piispévek nikdy nerozpoznal. Z téchto udaji vyplyva, ze respondenti obecné nemaji
s rozpozndmim reklamy u influencerii problém. NejcastéjSim divodem u 26 % respondentd,
kteti uvedli, ze reklamni ptispévek vétSinou nepoznaji, bylo to, Ze propagovany produkt nebo
znacka neni na fotografii v piispévku dostatecné viditelny. Déle uvadéli, Ze jim v rozpoznéni
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brani fakt, ze reklama neni oznacend. NejCastéj$i odpovédi na otazku, kolik reklamnich
piispévkl influencerti respondenti zaregistrovali za tyden, bylo registrovani 15 a vice
reklamnich pfispévkll tydné, tuto moznost zvolilo 56 % respondenti, 26 % respondentli pak
uvedlo zachyceni 10-14 pfispévki. Cilem této otazky bylo zjistit Uroven zachyceni
reklamniho podnétu smysly, piedevS§im pak smyslem zraku, z odpovédi vyslo, Ze respondenti
jsou schopni zachytit velké mnozstvi reklamnich pfispévki influencert. Jak je v teoretické
¢asti uvedeno, podle Vysekalové a kol. (2012, s. 88) ¢lovek vnima a zpracovava podnéty tak,
jak jsou pro n¢j dulezité, jaké jsou jeho hodnoty, zajmy a cile. V praktické casti je tento vyrok
potvrzen tim, Ze respondenti si Iépe pamatuji reklamni sdé€leni influencerti, ke kterym mayji
néjaky vztah, jelikoz je sleduji naptiklad z diivodu, Ze je jim sympaticka jejich osobnost.

V dotaznikovém Setfeni byla tdzana otazka upoutani pozornosti u reklamniho pfispévku
influencera. Dle Koudelky (2018, s. 164-165) se do faktorii ovliviiujici pozornost tadi
intenzita stimulu, barevnost, pohyb u vizudlnich podnétl, umisténi podnétu, kontrast
v porovnani s ostatnimi podnéty, tvar, novost a neobvyklost, oziveni podnétu atraktivnimi
lidmi a opakovani expozice. Z nékterych téchto podnétii vychazelo také dotaznikové Setieni.
Pro vétSinu respondentli (22 %) je nejvétSim podnétem umisténi propagovaného predmétu,
piipadné znacky v ptispévku influencera, dale mezi dilezité podnéty patii pozice prispévku
mezi prvnimi pfispévky na hlavni strance a nabidka slevového nebo jiné slevové akce. Graf 2,
kde jsou prehledné¢ uvedeny jednotlivé podnéty, se nachazi v ptedchozi podkapitole
v odpovédi na otazku Cislo 9. Pozornost respondentli naopak neptildka pohyb ani hudba
v piispévku. Novost, neotielost sdéleni také zvolila pouze 2 % respondenti. Dale bylo
v dotaznikovém Setfeni feSeno téma textu u reklamnich piispévkii neboli jejich popisu, kde
témet polovina (53 %) respondentti uvedla, Ze text ¢te pouze zrychlen¢ a 14 % respondenti
necte texty vibec. Jako divody, pro¢ textu u reklamniho ptispévku respondenti nevénuji
pozornost, respondenti nejcastéji oznacovali fakt, ze texty jsou piilis dlouhé, nezajimavé nebo
se nehodi k fotografii.

Na otazku, co si respondenti obvykle zapamatuji z reklamniho piispévku, odpovédelo 42 %
respondentti propagovanou znacku a 26 % respondentll konkrétni produkt nebo sluzbu.
Dané¢ho influencera nebo okoli na fotografii si dohromady zapamatuje celkem 31 %
respondentti. Cilem otazky bylo ur¢it, zda respondenti povazuji reklamu za produktovou nebo
znackovou a zda osobnost influencera nezastini reklamni sdé€leni. Vliv nabidky slevového
koédu na zapamatovani reklamniho piispévku se v dotaznikovém Setfeni potvrdil, jelikoz si
tento typ pfispévkil lépe zapamatuje 52 % respondentli, mezi dal$imi odpovéd'mi bylo, Ze
zaleZi na tom, kolik je takovych ptispévkl sdileno jinymi influencery v daném obdobi, zda
ma respondent sympatie ke znacce, kterd kod nabizi. Na tuto otazku také navazovala otazka
ohledné aktivniho vyuzivani kodt, kde pouze 13 % respondenti uvedlo, ze slevové kody
pouzivaji. Z vysledku Setfeni 1ze tedy fici, ze slovové kddy maji vliv na pfildkéni pozornosti a
zapamatovani, ale jen malé procento respondentt je skutecné vyuZije.

Vétsina respondentli povazuje influencery za duvéryhodnéjsi zdroj sdéleni nez tradi¢ni
reklamni média, tuto moznost uvedlo 85 % dotazanych, nékteti respondenti dodali, ze zalezi
na daném influencerovi, zda jej povazuji za divéryhodné¢jsiho. Dohromady 93 % respondenti
se shodlo, Ze u reklamnich ptispévku influencerti musi byt nebo by mélo byt oznaceni, ze se
jednd o reklamu. Jako preferované oznaCeni reklamy respondenti uvadéli oznaceni
,»spoluprace®, to zvolilo 39 % dotazanych, dale zvolilo 25 % oznaceni ,,placené partnerstvi® a
tieti nejoblibenéjsi oznaceni bylo ,,reklama®, které zvolilo 17 % respondentti. V dotaznikovém
Setfeni byla také otdzka oznacovani reklamnich piispévkt ve vztahu k divéryhodnosti
sdéleni, kde 94 % respondenti uvedlo, Ze jim oznaCena reklama pfijde duveéryhodnéjsi.
Celkem 58 % dotazanych povazuje reklamni ptispévky mikro influencerti za divéryhodné&jsi
nez piispevky influencert s poc¢tem sledujicich nad 10 000.

30



Poslednim pfedmétem dotaznikového Setfeni bylo zjistit, zda respondenti pocituji pfesycenost
reklamnimi pfispévky influencerti na Instagramu. Téméft polovina (51 %) respondentt uvedla,
ze influencefi na socidlni siti Instagram sdili pfili§ mnoho reklamniho obsahu, 35 %
respondentti pak uvedlo, pocituji reklamni pfesycenost narazoveé, dle sezony. Na otazku
ohledné idedlniho poctu sdileni reklamnich ptispévkil za tyden 48 % respondenti uvedlo
moznost 2 az 3 reklam, 31 % respondentti pak pouze 1 reklamni pfispévek tydné. Piesycenost
reklamou na influencerskych uctech na Instagramu ma také vliv na ubytek sledujicich, 61 %
respondentti uvedlo, Zze v minulosti pfestali sledovat influencera, jelikoz sdilel ptiliS§ mnoho
reklamy.

3.4 Formulace doporuceni

vvvvvv

pomoci kvalitativni metody individudlnich rozhovord a kvantitativni metody dotaznikového
Setieni, z téchto vysledkt je poté formulovan navrh doporuceni ptfinosné pro marketingové
odd¢leni, marketingové a komunikaéni agentury nebo jednotlivé influencery. Doporuceni se
tykd influencer marketingu a vnimani jeho reklamnich pfispévkii na socidlni siti Instagram
uzivateli této socidlni sité¢. Byly brany v potaz faktory jako pouzivani socidlnich siti,
pozornost respondenta, didvéryhodnost reklamnich pfispévkli, oznaCovani reklamnich
piispévki a jejich frekvence pfidavani.

Doporuceni tykajici se pouzivani socialni sité

Jelikoz aktivni pouzivani socidlni sité je zakladnim pfedpokladem vystaveni reklamnimu
sd€leni, je pro marketéry zadouci, aby na ném uzivatelé travili dostate¢n¢ dlouhou dobu pro
zachyceni reklamnich podnétl. V obou metodach Setfeni byla zjiSténa souvislost mezi
pouzivanim socidlni sité Instagram a poctem sledovanych influencerti. Z vysledku lze fici, ze
¢im vice influencerti respondent sleduje, tim vice Casu stravi na socidlni siti. Respondenti
v rozhovorech primérné trdvi na Instagramu 45 minut denné a primérné sleduji 18
influencerti, respondenti v dotaznikovém Setfeni také nejCastéji travi na socidlni siti 30—-60
minut a sleduji 11-15, tedy o néco mensi pocet. Z toho vyplyva, ze respondenti radi sleduji
prispévky influencert i pii vétsi frekvenci, proto by znacky, které jest¢ nevyuzili influencer
marketing k propagaci méli i nad timto moznym nastrojem zapfemyslet. Nektefi z
respondentli sleduji influencery kvili tomu, ze sdili zajimavé tipy a rady, proto by bylo
vhodné tyto motivy pouzit i v ptipad¢ reklamnich ptispévkl a upozornit tak tfeba sledujici na
novy zpusob pouziti vyrobku nebo vyuzit influencer marketingu pfi zavadéni novych vyrobku
na trh.

Doporucdeni tykajici se pozornosti

Pozornost nejvice respondenti je ovlivnéna tim, co v reklamnim ptispévku vidi a kde ho vidi.
Respondenti z nejvétsi casti odpovidali, Ze podnétem prildkani pozornosti je pro né¢ umisténi
propagovaného piedmétu nebo znacky vradmci piispévku influencera nebo umisténi
samotného piispévku mezi prvnimi ptispévky na hlavni strance, dale jejich pozornost piilakaji
ptispévky obsahujici slevové kody. Propagovany produkt by tedy mél byt na fotografii
dostate¢n¢ viditelny, firmy a influencefi by mohli findlni vzhled piispévku jesté
prokonzultovat pfed jeho sdilenim, aby nedoSlo k nespokojenosti ani na jedné strané.
Pozornost respondentii naopak neni pfili§ ovlivnéna videem a hudbou, proto na zakladé
vysledkli Setfeni neni doporuceno tyto prvky pouzivat v piipadé reklamnich piispévki na
Instagramu. Z vyzkumu vyplynulo, Ze pozornost respondentli ptildk4 nabidka slevového kodu
¢1 jiné akce, proto je pro firmy vyhodné vyuzit spolupraci s influencery pravé v kombinaci
s nabidkou slevy, pfipadn¢ zvazit jakou slevu mohou nabidnout. Piestoze nabidka slevového
koédu pozornost piilakd a ma i1 vliv na zapamatovani reklamy, respondenti uvedli, Ze jen
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malokdy slevového kodu piimo vyuziji. To mtze byt zpisobeno tim, ze socidlni sit’ obvykle
neni pfimym mistem ndkupu. Tim padem by influencefi méli ptidat piimy odkaz na webové
stranky dané firmy nebo je v ptispévku l1épe zminit

Text u reklamniho piispévku velké mnozstvi respondentil necte, hlavnim diivodem je, Ze texty
jsou zbyte¢né dlouhé a uzivatele odradi. Firmy by se méli domlouvat s influencery také na
tom, jaky popis k fotografii daji, aby nebyl zbyte¢né¢ dlouhy, nezazivny a aby v ném nebyly
gramatické chyby.

Doporuceni tykajici se divéryhodnosti

Obecné respondenti povazuji influencery za diveéryhodngjsi zdroj reklamniho sdéleni oproti
tradi¢ni reklamé, coz je dano tim, Ze je sleduji dobrovolné, n¢kdy i1 dlouhodobé a maji tak
k nim urcity vztah. Z rozhovoru vyplynulo, zZe pro divéryhodnost reklamniho sdéleni je
dilezité to, aby m¢la znacka s influencerem stejné hodnoty. Doporucenim tedy je, aby si
firmy vybiraly pro spolupréci influencery, ktefi svym vystupovadnim a ndzory zapadaji do
firemni kultury. Z Setfeni také vyplynulo, Ze oznafend reklama plsobi na respondenty
daveéryhodnéji. Zaroven respondenti vnimaji mikro indluencery jako divéryhodnéjsi zdroj
oproti mega influencerim, proto by firmy meéli zvazit zapojeni influenceri s mensim
mnozstvim sledujicich do jejich kampani. Dal§i vyhodou mikro influnecert je, ze si za
propagaci nebudou uctovat tak velké casti jako mega influencefti.

Doporuceni tykajici oznacovani reklamy

Vétsina respondentl se shodla, Zze reklama na Instagramu musi byt oznacena, existuje vSak
nekolik zptsobt, jak se da oznacit. Respondenti uvedli, ze by reklama méla byt oznacena
hned v uvodu prispévku, jako nejvhodnéjsi zplsob pak zvolili oznaceni ,,spoluprace®,
pripadné oficidlni oznaeni ,,placené partnerstvi“. Doporucenim tedy je, aby si firmy
s influencerem domluvili jasna pravidla ohledné oznacovani reklam a ptipadné je také oSetfili
smluvn€, mohou se tim vyhnout pokutdm za neoznaceni reklamy a také nespokojenosti
ohledné oznacovani u sledujicich.

Doporudeni tykajici se ¢etnosti reklam

V neposledni fadé se vyzkum zamétil na Cetnost reklamnich pfispévka influencert, bylo
zjisténo, Ze respondenti pocituji na Instagramu piesycenost reklamou nebo, Ze ji pocit'uji
narazove, dle sezony napftiklad pred Vanocemi. Proto by méli znacky vyuzivajici influencer
marketing udélat prizkum, zda pravé v jejich odvétvi neni podobnych reklamnich ptispévka
prilis, pokud ano, tak se zaméfit na jiny druh propagace. Déle z Setfeni vyplynulo, ze by mél
influencer sdilet maximalné 3 reklamni ptispévky tydné, proto by dale znacky mély peclivé
vybirat influencery, které chtéji zapojit do propagace a dbat predevSim na to, kolik reklamy
sdili a v minulosti sdileli, jelikoz pfesycenost reklamou na influencerskych u¢tech ma vliv na
ubytek sledujicich a mize také plisobit negativnim dojmem na vnimani dané znacky.
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r 4
4 Zavér
Tato bakalatfska prace s nazvem ,,Faktory ovliviiujici vnimani reklamy na socidlni siti* se

zabyva zkoumanim faktori, které na uzivatele socialni sit€ Instagram plsobi pozitivnim a
negativnim vlivem.

Prvni kapitolou je uvod, kde je cela bakalaiska prace predstavena, zdivodnéna aktualnost
vybraného tématu a uveden hlavni cil prace, kterym je navrhnout doporuceni ohledné vnimani
reklamnich piispévki influencert na socidlni siti Instagram.

Druhou hlavni kapitolou je teoreticko-metodologicka cast, kde jsou pomoci literarni reserse
uvedeny zékladni pojmy tykajici se marketingové komunikace, procesu komunikace, reklamy
a jejiho vnimani, marketingové komunikace na socialnich sitich a pojmy tykajici se influencer
marketingu. Tato cast prace slouzi jako zaklad pro pochopeni praktické ¢asti prace. Posledni
podkapitolou teoreticko-metodologické ¢asti je metodika prace, kde je shrnut postup pouzity
pii psani bakalaiské prace.

Ttreti kapitolou je teoreticka Cast, kde je v ivodu nejprve predstavena vybrana socialni sit
Instagram. Poté se teoretickd Cast prace vénuje vlastnimu vyzkumu a ziskdvani primarnich
dat, které jsou nezbytné k naplnéni cile bakalaiské prace. Pro tento cel byly zvoleny dvé
metody a to, individudlni rozhovory a dotaznikové Setfeni. Individudlnich rozhovord se
zcastnilo 8 respondentti, rozhovor mél 10 otdzek a trval pfiblizné 7 minut. Dotaznikového
Setfeni se po vyfiltrovani nevhodnych dotaznikli zGi¢astnilo 281 respondentil, dotaznik mél 26
otazek, posledni 4 otazky byly selektivni a jeho vyplnéni trvalo ptiblizné 10 minut.

Mezi hlavni vysledky bakalarské prace a z nich vyplyvajici doporuceni patii:

- Co se pouzivani socialni sité¢ tyka, tak prameérné na Instagramu respondent stravi 45
minut denné, respondenti ve velké mife a radi sleduji influencery a byla zjisténa
souvislost, Zze ¢im vic jich sleduji, tim vice ¢asu na Instagramu travi. To doklada fakt,
ze je Instagram oblibenou socidlni siti, proto by marketingova oddé€leni firem méla
zvazit moznost zatfazeni influencer marketingu do své propagace.

- Pozornost uzivateli v pfipadé¢ reklamnich piispévkid je dana tim, kde v ramci
pfispévku vidi propagovany produkt, ten by mél byt dostatecné viditelny. Dale
pozornost respondentti prildkaji slevové akce, firmy by méli zvazit, zda mohou pii
spolupraci s influencerem slevu poskytnout, ptipadné v jaké vysi a pfi propagaci timto
zpusobem co nejprehlednéji odkazat na webové stranky, kde mohou uzivatelé piimo
nakoupit. Texty u reklamnich ptispévkil vétSinu respondentli nezaujmou, nejcastéjSim
davodem byla délka textu, text by mél byt kratky, poutavy, vystizny a hlavné se tykat
daného tématu ptispeévku. Pozornost piekvapivé neni upoutana hudbou nebo videem,
firmy, které by tyto prvky chtély vyuzit, by méli zjistit, pro¢ tomu tak je, pfipadné se
témto prvkiim u reklamnich ptispevkll influencert snazit vyhnout

- Obecné lze fici, ze respondenti povazuji influencery za divéryhodnéjsi zdroj sdéleni
nez reklamu v tradicnich médiich, cilem marketéri a influencerti je pfedevSim tuto
davéru ni¢im nenaruSit. Hlavnim prvkem davéryhodnosti spoluprace znacky
s influencerem je to, jak spolu souvisi a jestli uznavaji stejné hodnoty. Proto si dana
firma musi influencera peclivé vybrat, zaroven je vhodné do propagace zapojit také
mikro influencery, jelikoZ mtizou byt vnimani divéryhodnéji.

- Reklamni pfispévky na Instagramu musi byt dle zakona fadné oznaceny, na tom se
shodla i vétSina respondentil, ktefi mimo jiné uvedli, ze povazuji oznaenou reklamu
za divéryhodnéjsi. Jako nejvhodnégjsi zplsob oznaceni je v této praci doporucovano
oznaceni nebo hashtag ,,spoluprace nebo ,,placené partnerstvi“ a to hned v tvodu
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piispévku. Firmy by si m¢li s influencery domluvit jasné pravidla ohledné oznacovani
reklamy a také tyto pravidla smluvné oSetfit.

- Poslednim zkoumanym faktorem byla Cetnost ptfidavani reklamnich ptispévkd na
socialni siti Instagram influencery. Respondenti pocit'uji piesycenost reklamou na této
socialni siti, nektefi si vSak pocituji pouze ndrazoveé dle obdobi. Znacky vyuzivajici
influencer marketing by méli provést pruzkum, zda pravé v jejich odvétvi neni
podobnych reklamnich ptispévkl pfilis, ptipadné zda jich neni pfili§ pouze v urcité
¢asti kalendarniho roku. DalS$im doporucenim je, aby firmy vybiraly influencery, kteti
nesdili pfili§ mnoho reklamy, jelikoz to ma vliv na odchod jejich sledujicich.

Posledni kapitolou bakalaiské prace je zavér, kde je cela prace chronologicky shrnuta,
uvedeny hlavni vysledky a rekapitulovan navrh doporuceni.

34



Literatura
Monografie

BEDNAR, V. Marketing na socidlnich sitich : prosadte se na Facebooku a Twitteru. Brno :
Computer Press, 2011. 197 s. ISBN 978-80-251-3320-0.

DEVITO, J. Zdklady mezilidské komunikace. 6. vydani. Praha : Grada Publishing, 2008. 512
s. ISBN 978-80-247-2018-0.

FORET, M. Marketingova komunikace. 3. aktualizované¢ vydani. Brno : Computer Press,
2011. 488 s. ISBN 978-80-251-3432-0.

FORET, M. Marketingovy prizkum : pozndavame svoje zakazniky. 2. aktualizované vydani
Brno : BizBooks, 2012. 120 s. ISBN 978-80-265-0038-4.

FREY, P.Marketingova komunikace : nové trendy 3.0. 3. rozsifené vydani Praha :
Management Press, 2011. 212 s. ISBN 978-80-7261-237-6.

HALEK, V. Management a marketing. Hradec Kralové : Vitézslav Halek, 2017. 293 s. ISBN
978-80-270-2439-1.

HALEK, V. Marketing, reklama, cena obvykla. Hradec Kralové : Vitézslav Halek, 2018. 368
s. ISBN 978-80-270-3926-5.

JANOUCH, V. Internetovy marketing. 2. vydani Brno : Computer Press, 2014. 376 s. ISBN
978-80- 2514311-7.

KARLICEK, M. Ziklady marketingu. 2. piepracované a roz§ifené vydani. Praha : Grada,
2018. 288 s. ISBN 978-80-247-5869-5.

KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 14. rozsifené vydani. Praha : Grada
Publishing, 2013. 814 s. ISBN 80-247-0016-6.

KOUDELKA, J. Spotrebitelé a marketing. 1. vydani. Praha : C. H. Beck, 2018. 354 s. ISBN
978- 80-7400-693-7.

LOSEKOOT, M. a VYHNANKOVA E. Jak na sité : oviddnéte ctyii principy tispéchu na
socialnich sitich. Brno : Jan Melvil Publishing, 2019. 328 s. ISBN 978-80-7555-084-2.

MACHKOVA, H. Mezindrodni marketing : strategické trendy a piiklady z praxe. 4. vydani
Praha : Grada, 2015. 200 s. ISBN 978-80-247-5366-9.

MATISKO, P. Marketingovée mysleni : jak budovat podnikani silné od zakladii. Praha :
Cyberma, 2017. 256 s. ISBN 978-80-270-2934-1.

MULACOVA, V., MULAC, P. Obchodni podnikéni ve 21. stoleti. Praha : Grada, 2013. 520
s. ISBN 978-80-247-4780-4.

NECKAR, P., KOLAR, D., JANECEK, D. Priivodce tispésného obchodnika. Praha : Grada,
2019. 312 s. ISBN 978-80-271-2218-9.

QUESENBERRY, K. A. Social media strategy : marketing, advertising, and public relations
in the consumer revolution. 2nd edition. Lanham : Rowman & Littlefield, 2019. 376 pg. ISBN
978-1538101353.

PRIKRYLOVA, I. Moderni marketingovi komunikace. 2. zcela ptepracované vydani. Praha :
Grada, 2019. 344 s. ISBN 978-80-271-0787-2.



SEMERADOVA, T., WEINLICH, P. Marketing na Facebooku a Instagramu : vyuzijte
naplno organicky dosah i sponzorované prispévky. Brno : Computer Press, 2019. 192 s. ISBN
978-80-251-4959-1.

SARBORT, M. Instalajf : viechno je trochu jinak. Praha : CooBoo, 2020. 184 s. ISBN 978-
80-7544-988-7.

STEDRON, B., CASLAVOVA, E., FORET, M., STRITESKY, V., SIMA, J. Mezindrodni
marketing. Praha : C.H. Beck, 2018. 320 s. ISBN 978-80-7400-441-4.

TAHAL, R. Zdkladni metody sbéru primarnich dat v marketingovém vyzkumu. Praha : C.H.
Beck, 2015. 112 s. ISBN 978-80-7400-585-5.

VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb : efektivné a moderné. 2. aktualizované a rozsifené
vydani. Praha : Grada, 2014. 272 s. ISBN 978-80-247-5037-8.

VYSEKALOVA, I. Chovdni zdkaznika : jak odkryt tajemstvi "cerné skriiiky". Praha : Grada,
2011. 360 s. ISBN 978-80-247-3528-3.

VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamy. 4. rozsitené a aktualizované vydani. Praha : Grada,
2012. 328 s. ISBN 978-80-247-4005-8.

VYSEKALOVA, J., MIKES J. Reklama : Jak délat reklamu. 4. aktualizované a doplnéné
vydani. Praha : Grada, 2018. 232 s. ISBN 978-80-247-5865-7.

ZAMAZALOVA, M. a kol. Marketing, 2. ptepracované a doplnéné vydani. Praha : C. H.
Beck, 2010. 528 s. ISBN 978-80-7400-115-4.

Internetové zdroje

AKTUALNE.CZ. Socialni  site [online]. 2020 [cit. 2020-05-27]. Dostupné z:
https://www.aktualne.cz/wiki/veda-a-technika/socialni-site/r~i:wiki: 1456/.

AUST, O. AMI. Digital Index: Facebook stagnuje, Instagram posiluje [online]. 2019 [cit.
2020-05-27]. Dostupné z: https://www.mediar.cz/ami-digital-index-facebook-stagnuje-
instagram-posiluje/.

DIGITALNI NOMADL Jak  vydélivat  penize na  Instagramu.  Navod — pro
zacatecniky. [online]. 2018 [cit. 2020-05-30]. Dostupné z: https://digitalninomadstvi.cz/jak-
vydelavat-penize-na-
instagramu/?fbclid=IwAR3knFdZZmfpprj7ZnOVtu_ShDFy dokpcwKr4K gD4i0W _JYPlac
Hisnp0

DOCEKAL, D. Co kdo je to influencer? Co obndsi influencer marketing?. [online]. 2017[cit.

2020-10-06]. Dostupné z: https://www.365tipu.cz/2017/05/03/tip778-cokdo-je-to-influencer-
co-obnasi-influencer-marketing/.

FLEGLOVA, R. Rikali ndm, Ze jsme naivni, Ze takhle se tu byznys nedéla: John Erik a Tereza
Salte o promeénach influencer marketingu.[online], 2020. ISSN 1805 — 4991. Dostupné
z: http://markething.cz/tereza-a-john-salte-o-influencer-marketingu.

OGILVY & MATHER. Studie: Influenceri 2017. [online]. 2017 [cit. 2020-05-27]. Dostupné
Z: https://www.mediar.cz/wp-content/uploads/2017/08/studie-ogilvymather-influenceri-
2017.pdf.

INFLUICITY. The diference between micro, macro and mega influencers. 1 [online]. 2018
[cit. 2020-13-06]. Dostupné Z: http://www.influicity.com/wp-
content/uploads/2018/03/MegaMacroMicro Whitepaper-min.pdf.



MIKULIKOVA, R., MACHOVEC, P. Influencer marketing 2020 se opird o dlouhodobé
spoluprace [online]. 2019 [cit. 2020-05-28]. Dostupné Z:
https://www.mediaguru.cz/clanky/2019/12/influencer-marketing-2020-se-opira-o-
dlouhodobe-spoluprace/

PAVELCOVA, A. Co si pohlidat pFi spoluprdci s influencery [online]. 2019 [cit. 2020-05-
27]. Dostupné z: https://elegal.cz/co-si-pohlidat-pri-spolupraci-s-influencery.
PAVLICKOVA, K. Pocet lidi na ceském a slovenském Instagramu k bieznu 2020. [online].

2020a, [cit. 2020-05-16]. Dostupné z: https://businessgram.eu/pocet-lidi-na-ceskem-a-
slovenskem-instagramu-k-breznu-2020/.

PAVLICKOVA, K. Jaky je rozdil mezi firemnim tictem a tictem tvirce na Instagramu?
[online]. 2020b, [cit. 2020-05-16]. Dostupné z: https://businessgram.eu/jaky-je-rozdil-mezi-
firemnim-uctem-a-uctem-tvurce-na-instagramu/.

RADA PRO REKLAMU. RPR dokumenty [online]. 2013 [cit. 2020-05-17]. Dostupné z:
https://www.rpr.cz/cz/dokumenty rpr.php.

RYDLOVA, K. Influencering: jak vytéZit maximum ze znamych tvari a neplytvat casem i
prostredky?. [online], 2019 [cit. 2019-10-22]. ISSN 1805 — 4991. Dostupné
z: http://markething.cz/influencering.

VARGA, P.Jak na influencer marketing:: Mad ohromnou silu, lez ma ale kratké
nohy [online]. 2018 [cit. 2020-05-27]. Dostupné¢ z: https://tyinternety.cz/prirucka-
marketera/jak-na-influencer-marketing-ma-ohromnou-silu-lez-ma-ale-kratke-nohyy/.

VRBOVA, P. Prirucka marketéra: Jak vyuzit influencery a jak zmérit vysledky [online]. 2019
[cit. 2020-05-26]. Dostupné z: https://tyinternety.cz/prirucka-marketera/prirucka-marketera-
jak-vyuzit-influencery-a-jak-zmerit-vysledky/.



Prilohy
Priloha 1 - Otazky pro strukturovany rozhovor

1) Kolik ¢asu denné¢ travite na Instagramu? (Miize vam pomoci aplikace cas obrazovky)

2) Kolik influencert piiblizné sledujete?

3) Rozpoznate reklamni ptispévek od influencera?

4) Mgl by influencefi reklamu oznacovat, ptipadné jakym zplisobem?

5) Piisobi na vas oznacend reklama divéryhodné;ji?

6) Upoutaji slevové kddy nebo jiné akce na instagramu vasi pozornost?

7) Vybavujete si reklamni prispévek, ktery ve vas zanechal pozitivni nebo negativni
dojem?

8) Je podle vés poznat, kdyz dany influencer propaguje urcity produkt za tplatu?

9) Pocitujete presycenost reklamou na Instagramu?

10)Jaky by dle vas byl optimalni pomér reklamnich piispévki?

Zkoumané faktory: proces vnimani, divéryhodnost a piesycenost



Priloha 2 — tabulka ucéastnikua individualnich rozhovoru

jméno pohlavi vék vzdélani povolani bydlisté
Katefina zena 25 sttedoskolské | letuska Praha
Tereza K. zena 18 sttedoSkolské | studentka Me¢lnik
Aneta zena 30 vysokoskolské | na matetské dovolené | Praha
Tereza M. zena 21 sttedoskolské | pracujici studentka Tabor
Sona zena 34 vysokoskolské | podnikatelka Praha
Martin muz 30 vysokoSkolské | projektovy manazer | Tébor
Jiti muz 27 sttedoskolské | HR manazer Jihlava
Oliver muz 19 sttedoskolské | student Praha
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Priloha 3 — Prepis rozhovort

Otazky ke strukturovanému rozhovoru:

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)

8)
9)

Kolik ¢asu denn¢ travite na Instagramu? (Muze vam pomoci aplikace ¢as obrazovky)
Kolik influencerti ptiblizné sledujete?

Rozpoznate reklamni pfispévek od influencera?

Meéli by influencefti reklamu oznacovat, ptipadné jakym zptisobem?

Pisobi na vas oznacenad reklama diveéryhodné;i?

Upoutaji slevové kody nebo jiné akce na Instagramu vasi pozornost?

Vybavujete si reklamni piispévek, ktery ve vas zanechal pozitivni nebo negativni
dojem?

Je podle vas poznat, kdyz dany influencer propaguje urcity produkt za tplatu?

Ptijde vam, Ze je na Instagramu piili§ mnoho reklamnich pfispévkl od influencera?

10) Kolik ptispévkii z 10 by, podle vas mélo byt sponzorovanych?

Respondent €. 1: Katefina, 25 let

1. Podle aplikace to ukazuje 36 minut.

2. Moment, spocitam to, moc lidi nesleduji ........ celkem 17 influencerskych ucti.
3. Ano.
4. Myslim, Ze ano, protoze ne kazdy to sdim pozna, méli by ji oznaovat na konci

prispévku slovem, méli by ji oznacovat v jazyce podle jejich sledujicich.

No jako asi mi je to jedno.

Upoutaji, ale vétSinou si nic nekoupim, takze je nevyuziju.

7. V posledni dob¢ urcité rousky, vadilo mi, ze lidé si na nich chtéji vyd¢€lat penize
jako naptiklad Nela Slovakova.

8. Ano, je to poznat, k nékomu se dany produkt vylozené nehodi, napiiklad Leos
Mares a Penny Market, pochybuji, Zze tam opravdu chodi nakupovat.

9. Rozhodné ano.

10. Akorat by podle m¢ bylo mit kazdy 2 z 10 sponzorovanych

o o

Respondent €. 2: Tereza K., 18 let

1.

(98]

7.
8.
9.

Normalné tak kolem hodiny, ted’ jsem se ucila na maturitu a piijimacky, tak jsem se to
snazila omezit tak na pil hodiny denné.

Odhadem tak 30, celkem m¢ tito lidé bavi.

Nékdy s tim mam problém, mélo by byt oznaceni viditelng&jsi.

Urcité ano, myslim, ze je to i jejich povinnost. Oznaceni by mélo byt jasn€ vidét hned
na prvni pohled, asi se mi nejvic libi hashtag spoluprace.

Asi jo.

Vétsinou jo, Casto vyuzivam 25% slevy na About You skoédem od rtznych
influencert.

Asi ten prave s tou slevou, zrovna si nevzpominam od koho to bylo.

Ano a nekdy si fikdm, pro¢ to maji za potiebi.

Je jich hodné, ale je pravda, Ze sleduji hodné influencert, ktefi s firmami spolupracuji.

10. Asi zalezi na tom, jak je ta reklama zajimava, ale myslim si, ze tak 4 z 10 je maximum
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Respondent €. 3: Aneta, 30 let

8.
9.

. Priimérn¢ bych to odhadla na hod’ku a kousek.
. Asi tak 30-40, sleduju hlavné profily matek influencerek, v posledni dobé¢ je jich na

Instagramu plno.

Vétsinou ano, fekla bych, ze je to jasné z fotky.

Uvedeno by to tam urcité byt mélo a to hned na zacatku, asi slovem spoluprace, to
vidam asi nejcastéji.

Ani ne, na divéryhodnost reklamy mé podle mé vliv to, jak reklama odpovida tomu
jaky je influencer.

Urc¢ité ano, ne Ze bych je vzdycky hned vyuzivala, ale aspoii se kouknu na profil nebo
webové stranky eshopu, obcas teda i néco objednam, hlavné pro déti.

. VyloZené mi lezou na nervy reklamy na Lenor, Aerial a dal$i podobné praci prasky,

fotky vypadaji nepfirozené, tuto spolupraci dostalo az moc influencert, takze si
myslim, zZe je to spi§ na Skodu. Navic si vybavuju jeden piispévek, kde bylo dité
vyfocené v pracce, obecné mi vadi sdileni déti pro reklamni ucely!

Zrovna u téch pracich prasku je to jako pést na oko. Obcas by to chtélo vic promyslet.
Myslim, ze tak akorat.

10. Maximalné 3 sponzorované, pteci jen jsou to lidi, ktefi se tim zivi.

Respondent €. 4: Tereza M, vék 21

1.

Néco mezi 40 minutama a jednou hodinou.

2. Celkove sleduji asi 150 profild, z toho asi 35 influencert
3.
4. (viz predchozi odpovéd)- oznaCeni by mélo byt viditelné na zacatku, je jedno jak, ale

Rozpozndm, ale i tak by spoluprace méla byt oznacena.

mél by to kazdy pochopit.

Ano, oznacenim aspon influencer dava najevo, Ze respektuje zakony, své sledujici a ze
si na prispevcich da zalezet.

Ano, rdda objevuji nové firmy a vyuzivam slevové kody na zajimavé véci.

Libi se mi pfispevky, které¢ maji né¢jakou pridanou hodnotu pro spolecnost. Nedédvno
jsem vidéla kampan, kde MiSa zmrzlina organizovala sbér odpadku v ptirod¢.

Ano a myslim si, Ze tyto reklamy lidi nevnimaji pozitivné.

Vniman to hlavné narazove, pred Vanocemi to na Instagramu vypada jako v katalogu,
ted’ v koronavirové situaci jsem postfehla mnohem méné reklamnich ptispévku.

10. Tti z 10 je podle mé¢ idealni.
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Respondent €. 5: Sona, 34let

1.

Denné na ném stravim kolem 45 minut, Instagram pouzivam hlavné na propagaci
svych $perkd.

Mam dva ucty, na tom osobnim mam jen své pratele a na firemnim to bude asi 50
influencerd.

Abych fekla pravdu, tak vétSinou ne, s Instagramem se teprve ucim, teda spis moje
dcera mé s nim uci.

Oznacend byt musi, aby pak i lidi jako ja poznali, ze je jednd o reklamu. Kdybych
méla na propagaci svych Sperkli pouzit influencery, tak bych chtéla, aby reklamu
oznacili a to jakymkoliv srozumitelnym zptisobem.

Jak jsem ftikala, tak placené pfispévky vétSinou nepoznam a ani nefeSim, jak na mé
pusobi.

To spiS ne, moji pozornost spiS upouta zajimava fotka, mozna kdyby to byla hezka
fotka se slevovym kodem, tak ano.

Vylozené negativni asi ne, je to misto, kde lidi sdileji hezké fotky a na pozitivni si taky
ted’ nevzpominam.

Ja ty reklamy moc nepozoruju, urcité to ale z jednani poznat bude.

Na to mém druhém uctu je to obCas sama reklama, mozna pravé proto si jich uz tolik
nevSimam, ale je pravda, ze tam sleduji hodné influencert.

10. 1 z 10 by bylo akorat.

Respondent &. 6: Martin, 34 let.

1.
2.
3.

Podle ¢asu obrazovky je to piesné 46 minut.

Asi tak kolem 20.

Sleduji hlavné zahrani¢ni influencery a ti to oznacuji rovnou nad ptispévkem, takze to
piehlédnout téméet nejde.

Ur¢ité by méli a prave tenhle zptisob mi piijde nejprehledné;si.

Pisobi na mé dojmem, ze dany cloveék vi, co d¢la, takze by se dalo fict, Ze i1
davéryhodnéji.

Ne, tyto kody nevyuzivam, takze jim ani nevénuji pozornost.

Nedavno jsem zahlédl sponzorovany piispévek jednoho zahrani¢niho influencera,
ktery propagoval moji oblibenou znacku auta, bylo fajn dozvédét se o této znacce néco
nového.

Ur¢ité ano, firma a influencer musi mit néco spole¢ného, aby reklama déavala smysl.
Ani mi nepiijde, sleduji jen ty zahrani¢ni influencery a ti si podle mé na to déavaji
pozor, u ¢eskych je asi frekvence reklamnich ptispévkil vetsi.

10. Podle me tak 1-2.



Respondent €. 7: Jifi, 27 let

v

e

Maximalné 30 minut denné.

Rekl bych tak kolem deseti.

Ano, rozpozndm.

Oznacovat by ji méli a taky je to jejich povinnost. Oznaceni by mé¢lo byt nejlip asi na
zacCatku prispévku, aby bylo hned znatelné, Ze jde o spolupraci a je jedno jakym
slovem.

Ano, piispévky s neoznacenou reklamou by se mély blokovat.

Téchto akei nevyuzivam, pozornost ale obvykle ptilakaji.

Béhem koronaviru mi pfislo, ze kdo nepropaguje nebo neprodava rousky, jako by
nebyl in, samoziejmé, Ze je vSichni museli nosit, jen mi vadi, kdyz je né¢kdo prodava
za nesmyslné ceny.

Na divéryhodnosti mu to neptidava, takze ano.

Moc influencert nesleduju, takze u mé ve feedu to znat neni, obecné bych ale fekl, ze
ano.

10. Max kazdy treti z 10.

Respondent €. 8: Oliver, 19 let

1.

R

=

8.

9

Kolem hodiny denné.

Piiblizné tak 25.

Myslim si, Ze ano.

Oznacovat by ji méli, na zacatku prispévku, slovem nebo hashtagem spoluprace.

Jo jo, asponi je znat, kdo za tim pfispévkem stoji, myslim tu firmu, ktera influencerovi
néco dala.

Rekl bych, Ze ani ne.

Celkem mé pobavily parodie na reklamy, které neddvno sdilel Kazma, fikal jsem si, Ze
v tom bude asi néjaka sazka a takyze byla, potom vydal video, které to vysvétlovalo a
jeho cilem bylo poslat penize na charitu.

To rozhodné poznat je, ten produkt a influencer spolu musi néjak souviset.

Ano.

10. No, idealné tak 2-3.

VI



Priloha 4 - Dotaznikové Setieni tykajici se vhimani reklamy na socialni siti
Dobry den,

moje jméno je Nikol Hamrlova, studuji marketing na Vysoké skole ekonomie a managementu
a rada bych Vas poprosila o vyplnéni dotazniku, ktery mi pomiize pii zpracovani praktické
¢asti mé bakalarské prace s nazvem ,,Faktory ovliviiujici vnimani reklamy na socidlni siti*.
Dotaznik je pro vSechny, ktefi pravidelné navstévuji socialni sit’ Instagram a sleduji
influencery, coz jsou také jediné dvé podminky pro jeho vyplnéni. Dotaznik mé celkem 28
otazek a vyplnéni Vam nezabere déle nez 10 minut ¢asu. Rada bych také dodala, ze dotaznik
je zcela anonymni.

Pfedem Vam moc dékuji za vyplnéni

1. Jak &asto pouzivate socialni sit’ Instagram?

- kazdy den
- 6x az 4x tydné
- 3xaz2x tydné
- méné nez Ix tydné
2. Pokud kazdy den, kolik ¢asu na ném piiblizné denné stravite?
- do 30 minut
- 30 az 60 minut
- vice nez 60 minut
3. Sledujete védomé influencery s reklamnimi ptispévky?
- ano
- ne
4. Pokud ano, kolik takovych u¢ti odhadem sledujete?
-  maximalné 5 ucta
- 6-10ucta
- 11-15Gcéta
- vice nez 16 uctd
5. Z jakého duvodu tyto uéty sledujete?
- osobnost influencera
- zajimavy zivotni styl
- jsou mi inspiraci
- zajimavé rady a tipy (naptiklad recepty, navody)
- chci byt v obraze ohledn¢ aktualniho déni
- reklamni pfispévky
- jiny dvod.....
6. Rozpoznate sponzorovany/reklamni prispévek od influencera?
- ano
- vétSinou ano
- vétSinou ne
- ne
7. Co vam brani v zaregistrovani sdéleni reklamniho prispévku?
- vlastni odpovéd:
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8. Kolik reklamich pfispévkia od influenceru jste pifiblizné€ zaregistroval/a za posledni
tyden
- ménénez>S
- 5-9
- 10-14
- 15 avice
9. Co obvykle upouta vasi pozornost u reklamnich piispévka?
- barvy
- pohyb, naptiklad video
- hudba
umisténi propagovaného predmétu/znacky v piispévku
pozice na hlavni strance
kontrast v porovnani s ostatnimi pfispévky
novost, neobvyklost sdéleni
nabidka slevového kodu
- soutéz
- jiny...
10. Jakou pozornost vénujete textu — popisu reklamniho ptispévku?
- vzdy Ctu text
- obvykle ¢tu i text
- text pfectu zrychlené
- text nectu
11. Pokud mu pozornost nevénujete, z jakého duvodu?
- text je pfili§ dlouhy
- text m¢ nezajima
- text neodpovida prispévku
- jiny....
12. Co si obvykle zapamatujete z reklamniho prisp€vku influencera?
- propagovany produkt, sluzbu
- znacku, kterou propagoval
- influencera samotného (vyraz, postoj, obleceni)
- okolni prosttedi
- jiné
13. Jak si pamatujete piispévky. ve kterych influencer nabizi slevovy kod?
- tyto prispévky si obvykle zapamatuji vice
- nabidka slevy obvykle nema vliv na zapamatovani
- zalezina ...
14. Pouzil/a jste nékdy slevovy kod nabizeny influencerem?
- ano
- ne
- nevzpominam si
15. Povazujete influencery za divéryhodnéjsi zdroj oproti tradi¢nim médiim?
- ano
- ne
- zaleZina:
16. U reklamnich pfispévki:

- m¢élo by byt oznaceni, Ze se jedna o reklamu

- musi byt oznaceni, Ze se jedna o reklamu

- nem¢lo by byt oznaceni, Ze se jedna o reklamu
- nemusi byt, Ze oznaceni, Ze se jedna o reklamu
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17. Pokud ano, jak by mél byt oznacen?
- reklama
- spoluprace
- ad, advertisement
- placené partnerstvi
- jiné
18. Jak na vas puisobi oznaceny reklamni ptispévek?
- dtvéryhodnéjsim dojmem
- méné divéryhodnéjSim dojmem
- stejné divéryhodné jako neoznaceny
- oznacovani nema na divéryhodnost vliv
19. Influencery s mensim poctem sledujicich (1 000 — 10 000 )povazuji za:
- divéryhodngjsi nez influencery s velkym poctem sledujicich
- stejné daveéryhodné jako influencery s velkym poctem sledujicich
- mén¢ duveéryhodné nez influencery s velkym poctem sledujicich
20. Na Instagramu je:
- pftili§ mnoho reklamnich pfispévkil od influencert
- v nékterém obdobi pfilis reklamnich ptispévkii od influencert
- tak akorat reklamnich ptispévkt od influencert
- malo reklamnich pfispévkl od influencerti
21. Kolik reklamnich pfispévka by mél influencer sdilet za tyden?
- maximalné 1

- 2az3
- 4azh
- 6avice
22. Prestal/a jste n€ékdy sledovat influencera z duvodu pfiliSného komeréniho obsahu?
- ano
- ne

- nevzpominam si

23. Respondent je?
- 7Zena
- muz

24. Jaky je vas veék?
-13-17
-18-24
-25-34
-35-44
- 45 avice

25. V soucasné dobé¢ jste?
- student
- pracujici student
-zamgestnany/a
- nezaméstnany/a
-na matefské dovolené

26. Jaké je vaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
- zékladni
- sttedoSkolské, uc¢ebni obor
- stredoSkolské s maturitou
- vysokoskolské
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