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Role Influencera v procesu kupniho rozhodovani

Abstrakt

Role influencera v procesu kupniho rozhodovani zisk&vé kazdym dnem vétsi vahu. Prostiedi
internetu a socialnich siti tvofi nové prostory, nejen pro reklamu, ale i samotné povédomi
o znacce, nebo produktu. Influencefi se tak dostavaji do pozice prostfednika mezi firmou
a spotiebitelem. Cilem této prace je porovnat, jiz zminény vliv influencerii na kupni
rozhodovani mezi obyvateli dvou mést v Ceské republice, a to v Olomouci a Praze. Prvni
Cast prace shrnuje teoreticky zéklad dilezity k pochopeni tohoto tématu a uréeni zakladnich
pilifG pro zkoumani v kapitole 5 Vlastni prace, ktera je zpracovana formou dotaznikového
Setfeni pomoci platformy Google forms. Tato metoda byla vybrana na zakladé toho, ze zdroj
zpétné vazby piimo od osob, které influencery, nebo jen socialni sité sleduji, je stéZejni a ma
nejvyssi vypovédni hodnotu. Vysledky této prace pfinasi nové poznatky v rozdilu sily vlivi
influecnert na své sledujici na zdkladé jejich bydlisté, ale 1 v€ku, nebo moznostech vyuziti

reklamniho prostoru na sociélnich sitich v riznych odvétvich.

Kli¢ova slova: Influencer, kupni rozhodovéni, kupni chovani, kupni role.



The Role of Influencer in the Consumer Decision Making

Process

Abstract

The role of the influencer in the consumer decision making process is becoming more
powerful every day. The environment of the internet and social networks create new spaces
not only for advertising, but also for cultivating awareness of individual brands and products.
Influencers therefore become intermediaries between companies and consumers. The aim of
this work is to compare the effect of influencers on the purchasing decisions of the
inhabitants of two cities in the Czech Republic: Olomouc and Prague. The first part of this
work summarizes the theoretical basis which is important to the understanding of this topic.
It also establishes the main pillars of the research which we conducted in chapter 5, “Own
Work*, which takes the form of a questionnaire survey using the Google Forms platform.
This method was chosen on the basis that the source of feedback, directly from people who
follow influencers or even just social networks, is essential to our research because it
provides the most reliable and informative values. The results of this work bring us new
insights into the differences in the power of influencers on their followers based on their
residence, age, and the possibilities of using advertising space on social networks in various

different industries.

Keywords: Influencer, purchasing decisions, purchasing behaviour, purchasing role.
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1 Uvod

Hlavni tvaf dnesni spolecnosti je predevS§im tvofena informaénimi technologiemi
a socialnimi sitémi. Clovék je sam o sobé snadno ovlivnitelny, a to i bez toho, aby si to
piipoustél. Na spotiebitele ptisobi denné n¢kolik faktoru a skupin, které je obklopuji. Jejich
ovliviiovatelem, anglicky influencerem, muze byt tedy kdokoliv, rodina, ptatelé, ¢i lidé,
které muze vidét v televizi nebo tieba pravé na zminénych socialnich sitich, coz mize byt
celebrita, ale i uplné obycejny Clovek, ktery ma své obdivovatele, jinak bézné¢ nazyvané

anglicky followers, v ¢eském piekladu sledujici.

Tato bakalarska prace se zaméfuje na zkoumani vlivu jiz zminéného influencera na kupni
rozhodovani obyvatel Ceské republiky, a to konkrétné ze dvou mést Prahy a Olomouce.
Diivod zvoleni tohoto tématu je rostouci pocet influencert a jejich vliv pfimo na spotiebitele,
coz poskytuje nové pfilezitosti pro vyuziti marketingovych nastroji a marketingové
komunikace. Propojenim infuencera a marketingu, tak vznika influencer marketing.

Vzhledem ktomu, Ze v souCasné dobé marketéfi hledaji kazdym dnem inovativnéjsi
zpusoby komunikace k propagaci produkti je vystup této prace vhodny nejen, pro firmy,
které nad vyuzitim propagace pomoci influencert vahaji, nebo se rozhoduiji, jak tuto formu

nejlépe sméfovat ke své cilové skuping, ale i jako zaklad, pro $irsi vyzkum této problematiky.

12



2 Cil prace a metodika

Hlavnim cilem této bakalafské prace je popsat a zjistit, jestli maji socidlni sit¢ a na nich
pusobici influencefi vliv na kupni rozhodovani dotazovanych osob ze dvou &asti Ceské
republiky, a to z Prahy a Olomouce. Ke splnéni cile prace je potieba ucelit jednotlivé dil¢i
cile této prace. Jako prvni dil¢i cil je potieba vymezit a vysvétlit jednotlivé pojmy a definice
pomoci literdrni reSerSe z oblasti spotfebniho chovani a faktory, které ho ovliviiuji, procesu
kupniho rozhodovani, marketingové komunikace, blizsiho popisu socialnich siti a jejich
vlivu na spotiebitele. K této ¢asti jsou vyuzivany relevantni zdroje, jak literarni, tak
internetoveé, které se danym tématem zabyvaji. Tyto zdroje piedstavuji zaklad, na kterém je

postavena prakticka ¢ast.

Prakticka ¢ast vyuziva zkoumani pomoci internetoveho dotaznikového Setfeni, kde se
setkavame s kvantitativni i kvalitativni metodou zkoumani, kdy kvantitativni data budou
predstavovat uzaviené otazky, ze kterych lze ziskat ¢iselné udaje a kvalitativni data otazky
oteviené, ze kterych ziskavame textové odpovédi. Dotaznik je sestaven na zakladech z knihy
Marketingovy vyzkum (Tahal a kol., 2017). Pro dotaznikové Setfeni je vyuzita webova
aplikace Google forms. Dotaznik byl $ifen sdilenim na socialnich sitich a pomoci osobnich
zprav. Respondenti obou mést vyplnili stejny dotaznik, ktery byl konstruovan na zakladé
sekei, do kterych byli dotazovani rozdéleni pomoci prvni otazky: ,,V jakém mésté Zijete?*
K budoucimu uréeni vysledku je nutné si na zacatku zvolit hypotézy, které jsou uvedeny
v textu vlastni prace. Vysledky tohoto dotazovani a vyvraceni, ¢i potvrzeni hypotéz, jsou

pak pomoci syntézy interpretované v zavéru prace.

V ramci prace byly pouzity 3 statistické metodiky — y2 test nezavislosti v kont. tabulce,
neparametricky dvouvyb&rovy Mann Whitneytliv test a Spearmantiv korela¢ni koeficient.
Popis jednotlivych metod jsou uvedeny nize. Vysledky byly zpracovany v programu IBM

SPSS a vyhodnoceny pomoci programu Jamovi.
¥2 test nezavislosti v kontingen¢ni tabulce

Kontingen¢ni tabulka vznikd v pfipad¢, kdyz jednotky souboru tfidime podle dvou

kvalitativnich znakt, napt. znaku A, ktery mize nabyvat r variant a znak B, ktery 1ze rozdélit

13



na s variant. Cetnosti uvniti tabulky miizeme oznacit njj. Prvni index oznacuje i-tou variantu
znaku A, druhy index j-tou variantu znaku B. Okrajové neboli marginalni ¢etnosti

oznacujeme pouze jednim indexem, druhy je nahrazen teCkou.

Mezi znaky A a B mlzeme sledovat vztahy. Ovéteni existence zavislosti mezi dvojicemi

kategoriemi proménnych v populaci je obvykle prvnim krokem analyzy vztah mezi nimi.

Test, ktery pouzivame k ovéfeni nezdvislosti v kontingencni tabulce porovnava ziskané
(empirické) Cetnosti a teoretické Cetnosti, které by mély nastat v pfipad€ nezavislosti
sledovanych znaka. Tyto ¢etnosti miizeme oznacit jako n’jj. Jejich vypocet je:

nin;
n,; = ——
lj n

Odchylky od nezavislosti jednotlivych polich kontingen¢ni tabulky sleduje Pearsonova

statistika G:
T S .
G = Z (nij—,n ij)2
== M
Tato statistika testuje hypotézu:
Ho: Znaky v kontingen¢ni tabulce jsou nezavislé

H1: non Ho, neboli znaky jsou zavislé.

Testovana statistika G ma pfi platnosti nulové hypotézy x2 rozdéleni se stupni volnosti

v=(r-1)*(s-1). Pro test volime opét obvyklou hladinu vyznamnosti a = 0,05.

Pro zajisténi pfijatelné¢ aproximace rozdéleni uvedenych statistik pii urcitém poctu poli
v kontingen¢ni tabulce se zpravidla vyzaduje takovy rozsah vybéru n, aby ocekavané
Cetnosti dosahovaly hodnoty alesponi 5. Po Castych praktickych potizich, a astém ovétovani,
se doporucuje, aby pocet poli, kde ocekdvané Cetnosti jsou nizsi nez 5, bylo maximalné
20 %.

Mann — Whitneytv test pro dva nezavislé vybéry

Tento test pouzivame k ovéteni shodné trovné dvou malych vybérl z neznamych rozdéleni,
tj. vybéri nepochazejici z normalniho rozdéleni, kdy neni mozné pouzit klasicky

parametricky test o shod¢ stfednich hodnot.

14



Testova hypotéza sleduje shodu medianti nebo shodu trovné rozdéleni.

Tento test je zalozen na uspofadani vsech zjisténych hodnot dle velikosti, je tedy pouzitelny

1 pro poradové promenné.

Testovanou hypotézu ovéfuje pomoci porovnani vysledné p-hodnoty s hladinou
vyznamnosti, kterd je nejcastéji o = 5 %. V piipad¢, Ze p-hodnota je vys$i nez nami
stanovena hladina vyznamnosti, testovanou hypotézu o shodné uUrovni ve sledovanych

skupinach nezamitame.

Testovym kritériem U je pocet vSech ptipadli, v nichz ve vzestupné posloupnosti vSech

pozorovani hodnotam jednoho vybéru predchéazeji hodnoty vybéru druhého.

Zjisténi poctu téchto ptipadl pro oba vybéry (oznacme je Ul a U2) je relativné snadné.
Jestlize v souboru tvofeném oba vybéry (skupinami) o rozsahu n=nl+n2 kazdé hodnoté¢
ptifadime vzestupné poradové Cislo a tato poradi jsou pak v kazdém vzorku zv1ast’ sectena
(obdrzime soucty R a R2 pro kazdou skupinu), 1ze ukézat, ze plati:

U1=R1-n1(n1+1)/2 a U2= R2-n2(n2+1)/2

A také ze R1+Rz=n(n+1)/2

Poté plati:

U1+U2= R1-n1(n1+1)/2 + R2-n2(n2+1)/2

Pro malé rozsahy vybéru (do 20 jednotek) jsou tabelovany kritické hodnoty pro testové
kritérium U, které je obvykle min(U1,U2). Pro vétsi vybéry (nad 20 jednotek) je dobie

pouzitelnd normalni aproximace se stfedni hodnotou E(U)=ninz/2 a rozptylem

D(U)=ninz2n(n+1)/12
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Spearmantiv korela¢ni koeficient

Je-1i rozsah maly, podminka normalni rozdéleni neni splnéna nebo mame-li pochybnosti
o linearit¢ zkoumaného vztahu veli¢in X, Y, nez klasicky Pearsontiv korela¢ni koeficient je
vhodnéjsi pouzit Spearmantv koeficient pofadové korelace.
6 N df
BT T -
Kde di jsou diference pofadovych ¢isel uspotadanych hodnot veli¢in X a Y. Tento koeficient

je vlastné Pearsontiv korela¢nim koeficientem téchto potadi.
Tento koeficient je tedy vhodny také pro ordinalni proménné.

Hodnoty stejné jako Pearsonova korela¢niho koeficientu lezi v intervalu od -1 do 1, se
stejnou intepretaci, tj. jeho nulova hodnota ptedstavuje absenci linedrni (tedy nikoli
jakékoliv) zavislosti sledovanych veli¢in. Naopak v pfipadé¢ funkéni zavislosti, kdy
Z hodnoty jedné veli¢iny na zdklad€ rovnice ptimky vyplyva jednozna¢né hodnota druhé
veliCiny, je korelacni koeficient rovny +1. Znaménko nam ukazuje smér zavislosti, tj. zda

jde o ptimou linearni zavislost (+) nebo nepfimou (-).

Stejn¢ jako Pearsonliv koeficient, i Spearmaniliv koeficient pofadové korelace miiZzeme
testovat v hypotéze o nezavislosti veli¢in. Ani vysoka hodnota korela¢niho koeficientu jeste
totiz nemusi znamenat pfi¢innou zavislost mezi proménnymi. Tvrzeni o existujici linearni

zavislosti je proto nutné overit.

V ptipadé linearni nezavislosti veli¢in X a Y v z&kladnim souboru roven nule. Nulova

hypotéza proto bude mit tvar:
Ho: Rxy =0
Oproti tomu stavime hypotézu o nenulové hodnoté korela¢niho koeficientu ve formé

Hi: Rxy # 0 nebo Hi: Rxy > 0 nebo Hi: Rxy <0

16



Test pro Spearmantv korelacni koeficient ma vSak vlastni kritické hodnoty. Pro vétsi
rozsahy méa veli¢ina 7y *vVn — 1 piiblizné normované normélni rozdéleni a kritickymi
hodnotami jsou tedy kvantily tohoto rozdéleni (Pecakova, 2008, s. 231; Hindls, Hronova,
Seger & Fisher, 2006, s. 420).
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3 Teoreticka vychodiska

Diky velkému rozvoji internetu, ktery uz probiha n€kolik let, se ¢im dal ¢astéji dostavame
do kontaktu s online marketingem a roste jeho vyuziti. Reklama se postupné piesouva na
servery typu YouTube, nebo jiné socialni sité, jako jsou Instagram, Facebook, Tik Tok
a dalsi. Na téchto platformach vystupuji realni lidé, ktefi se postupem ¢asu popisuji, jako
influencefi. Influencer do jisté miry ovliviiuje mysleni jeho sledujicich, jako napt. vliv na
nakupni chovani spotiebitele a jeho kupni rozhodovaci proces. V této ¢asti prace jsou tedy
vymezeny pojmy a zakladni definice, pro pochopeni tématu, jako je spotfebni chovani,
marketingova komunikace, pojem influencer a jeho vliv na sledovatele ¢ili potencionalniho

zékaznika.
3.1 Spotrebni chovani

Kazdy influencer, blogger, nebo kdokoliv dals$i ptsobici v online prostiedi se skupinou
sledujicich ovliviiuje kupni chovéni i rozhodovani spotiebitele, a to védomé i nevédomé.
Tato kapitola je tedy vénovana popisu spotiebniho chovani a faktord, které nejen pravé tyto

vlivy vysvétluji.
3.1.1 Vymezeni pojmu

Koudelka (2006, s. 5) tika, ze pro volbu vhodné marketingové orientace na daném trhu
potifebujeme nutné co nejlépe poznat spotiebitele. Znamena to, ze potfebujeme znat jejich

chovani, proto je dilezité si jako prvni vyjasnit, co spotfebni chovéni je a co pfedstavuje.

Zakladni pojmem je spoti‘ebitel, kterého miizeme definovat riznymi pohledy, ale jako prvni
ho musime vymezit od pojmu zakaznik. Zékazniky totiz mizeme rozdélovat do nékolika
skupin: spotiebitelé — osoby a domacnosti nakupujici produkty, pro svoji vlastni potiebu,
vyrobci — firmy nakupujici produkty za t¢elem dal$iho vyuziti, obchodnici — jednotlivci
a organizace nakupujici produkty zaucelem opétovného prodeje, stat — statni instituce,
organy a neziskové organizace nakupujici produkty k naplnéni vefejnych sluzeb a zahrani¢ni
zakaznici — kdokoliv z predchéazejicich &asti s bydlistém mimo Ceskou republiku (Kozel,
a kol., 2006, s.189). Zamazalova (2009, s. 55), pak tyto pojmy dé€li na spotiebitele jako

kone¢nou jednotku, kterd vyuziva nakoupené produkty pro svoji potiebu, zakaznika jako
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nékoho, kdo projevuje z4jem o nabidku a jedna s firmou nebo si prohlizi zbozi a jako
posledni nakupujiciho, kterym se stdva zdkaznik potom, co uskute¢ni nakup. Spotiebitel je
tedy ¢lovek, ktery na trhu produkty nemusi nakupovat, ale staci, aby je vyuzival nebo
spotiebovaval, coz potvrzuje i Ob¢ansky zakonik (8 419), ktery tika, Ze ,, Spotiebitelem je
kazdy clovek, ktery mimo ramec své podnikatelské cinnosti nebo mimo ramec samostatného
vykonu svého povolani uzavira smlouvu s podnikatelem nebo s nim jinak jedna.

Definice spotiebniho chovani, pak podle Koudelky (2018, s. 4) zni:

,,Spotiebni chovani je takové chovani lidi, které se tyka ziskavani, uzivani a odkladani

spotrebnich produktii.

Ve spotiebnim chovani by se tedy méla odrazet spotiebni podstata cloveéka.

Dle Vysekalové (2011, s. 236) existuje nékolik typologii, dle kterych mizeme spotiebni
chovani tfidit, je to napft.:

o Konstituéni typologie zalozena na télesné stavbé ¢loveka, ktera vychazi z toho, ze
mezi télem, a temperamentem je zavislost, kterou podminuji nervové spoje
ahormony. To pak definuje typy cloveéka pyknické, leptosomni, atletické
a dysplastické;

e Typologie zaméfena na méfeni stupné stability-lability a introverze-extroverze, na
zakladé, které jsou definovany typy melancholik, flegmatik, cholerik a sangvinik;

e Typologie zalozena na dimenzi pratelskosti a viidcovstvi;

e Typologie zaloZena na analyze Zivotniho stylu;

¢ A mnoho dalSich.

Riizné pfistupy nam tedy neurcuji jen charakteristické znaky typu, ale i charakteristické
zpusoby chovani. Na zakladé téchto typologii, pak miizeme vymezit typ spotiebitele, tedy
zékaznika (Vysekalovd, 2011, s.237). Na zaklad¢ dimenzi piatelskosti a viidcovstvi, pak
Gretz a Drozdeck (1992, s. 82) vymezuji typy zakaznik a Vysekalova, 2011, s. 237) je
popisuje jako:

e Sociabilni typ je snadno ovlivnitelny, pisobi ptatelsky a laskavé. Cilem prodejce je

udrzet jeho nadSeni a podpotit myslenku, ze dany produkt je uréeny piimo pro néj;
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e Byrokraticky typ je ¢asto nerozhodny, potiebuje ¢as na rozmyslenou. Cilem
prodejce je byt trpélivy a vybudovat si diivéru,

o Diktatorsky typ je podeziravy a sebestiedny, ¢asto se rozhoduje saim. Prodejce ¢asto
nema vliv na prodej;

e Vykonny typ zakaznika je nezavisly a racionalni, avsak je otevieny radam prodejce.

Cilem prodejce je nabidnout efektivni feSeni a zdtiraznit vyhody koupé.

Typologie, z hlediska ndkupniho chovani, bude dale rozebrana v podkapitole nakupniho
chovéni. K tomu abychom pochopili spotfebni chovani mizeme vyuzit né€kolik pohledt,
rozdil mezi témito pohledy je ve faktorech, které spotfebni chovani ovliviiuji. Vyuzivame
k tomu modely, které autofi definuji jinymi zpusoby. Tyto modely jsou popsany

v nasledujici podkapitole.
3.1.2 Modely spotirebniho chovani

Rozdé¢leni pfistupli na raciondlni, psychologicky, sociologicky a ramcovy pohled na
spotfebni chovani publikuje ve své knize Koudelka (2006, s. 4). Zamazalova (2009, s. 89),
pristupy dé€li stejné, pouze je rozdil v posledni moznosti, kdy Koudelkiv ramcovy pohled

Zamazalova pojmenovava Komplexni model.

1. Racionélni modely: Tyto modely se snazi vysvétlit spotiebni chovani na zakladé
ekonomické racionality. Spotiebitele charakterizuje, jako racionalné uvazujici
bytost, ktera funguje na zakladé ekonomické vyhodnosti (Koudelka, 2006, s. 5). Pro
vyuziti tohoto modelu je nutné brat na védomi, ze tato ,,rozumna bytost nebere
V potaz emocni, psychologické, nebo socidlni aspekty a méa dokonaly piehled
0 moznych alternativach a je schopna si vytvofit sviij postup rozhodovani (Koudelka,

2010, s. 158).

2. Psychologicky model: V ramci tohoto modelu je vysvétleno spotiebni chovani, jako
disledek psychickych procesu (Koudelka, 2006, s. 7). Uptednostiiuje psychicky
faktor na spotiebni chovani oproti jinym modeliim. EXistuje behavioralni pfistup,
kdy jde o podnét (stimul) a reakci (odezvu). Dalsi je piistup psychoanalytickym

pohledem, ktery fika, Ze je jednani fizeno na zakladé motivace, coz jsou
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neuvédomované motivy, kde dle Freuda pusobi id, ego i superego (Zamazalovd,

2009, s. 71).

3. Sociologicky model: Zde je snaha vysvétlit spotiebni chovani na zakladé vliva
socidlniho prostfedi. Zkouma, jak je spotfebni chovani ovlivnéno socialnimi
okolnostmi a skupinami (Koudelka, 2006, s. 8). Velkou ¢ast na chovani ma i potfeba
spotiebitele zaujmout urcitou skupinu lidi a ziskat spolecensky status. Takze miizeme
fict, ze tento model chape chovani spottebitele 1 jako reflexi spoleCenskych skupin.
Tuto myslenku najdeme naptiklad u sociologa a ekonoma T. Veblena (Zamazalova,
2009, s. 71).

4. Komplexni model neboli ramcovy model, nebo také model ,,éerné skiiiiky.« Tento
model se snazi brat v potaz vSechny mozné faktory, které pak formuji chovani
spotiebitele a nasledné jeho kupni rozhodovaci proces. Jde o plisobeni spotiebnich
predispozic, které mohou byt, jak ziskané béhem zivota, tak vrozené, situaénich vlivi
a kupniho rozhodovani (Zamazalové, 2009, s. 71). Jak je mozné vidét v obrazku ¢. 1
Klicovy vztah tvoti podnét, Cerna skiiiika a reakce.

Obrazek 1 Rozvinuty modifikovany model Podnét — Odezva

Podnéty prostfedi,mj.
marketingové podnéty (rysy
produktu, cena, reklama )

Zdroj: Koudelka, 2010, s.11

Cerna skfifika spotFebitele
Rozpoznani Spotrebni predispozice
problému L = kulturnt ‘
- = - socialni |
H/gddm ) ; et
informaci - 0sobni
v - psychické
| Hodnoceni . >
alternativ —
—_— 4
L
Reakce
h 4
Nakupni rozhodnuti - typ,
znacka, cena, obchod, cas
|

Ponakupni chovani : spokojenost, |
nespokojenost [
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Kli¢ové jsou i predispozice spotiebitele u kterych nas zajima, jaky vliv maji
vné&jsi podnéty na kupni rozhodovani (viz. obrazek 2), jde vétSinou o socialni
a kulturni vlivy, z téch vnitinich pak jde o zivotni styl a psychiku, tedy vnimani,
uceni a motivaci. (Vysekalova, 2011, s. 38). U kulturnich vné&jSich vlivi jde
predev§im o prostiedi, v jednotlivych kulturach chrénime a pfistupujeme ke
statkim jinak. Socialni skupiny jsou pak tvofeny hlavné rodinou, kde je

nejsilngjsi vazba a potom hierarchicky pokracuji. (Koudelka, 2010, s. 11).

Obrézek 2 Cerna skiiiika spotrebitele

™ E g /
N\ Kulturni podminéni /
\. /
\ ¢ % 7 YT YT //
. Podminéni socidlnim prostfedim /
\ /
N b e 7
\ IndividudIni podminéni o
\ y,
X ) /
- osobni /
/

i
\; psychické //
.\‘ ) <

\ /
NG/
L

‘ Predispozice spotfebitele ‘

/N

rozpoznani } ‘ hledani | hodnoceni | nakup ‘ podkupni
problému | informaci variant

|
chovani ’

Situacni vlivy

Zdroj: Koudelka, 2010, s.12

Béhem denniho fungovani se setkavame s kombinacemi téchto spotiebnich chovani, kdy
milZeme sice pfemyslet racionalng, ale vnitin¢ nas bude vzdy ovliviiovat naSe podvédomi,
tedy psychologicky model. Zaroven at’ chceme nebo ne, nas vzdy bude ovliviiovat nase
socialni okoli. Proto existuje navic model tzv. ,,Cerné skiinky®, ktery splituje model stimulu
a odezvy a jak uz bylo zminéno, lze ho zatfadit do ramcového modelu. Na zakladé tohoto
Kotler (2007, s. 315) tika, ze lze ur¢it podnét, ktery zdkaznika motivuje k ndkupu a jeho

reakci, ale nejsme schopni fict, co se déje mezitim.
3.2 Nakupni chovani a rozhodovaci proces spotiebitele

Z predeslé kapitoly tedy vychazi, ze nakupni chovani nezavisi ¢isté jen na nakupu, ale i na
spotiebitelové okoli, poznani a chépani, jak se citi, jak vybira mezi riznymi moznostmi,

a dalsi. Podle Vysekalové (2011, s. 58) je pro analyzu nakupniho chovani potieba znat
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nakupni i spotfebni zvyklosti v dané skupiné produkti, které jsou zdkladem pro uchopeni
motivacnich faktord, které vedou k zakoupeni produktu. KdyZz pomineme rozdilny zptisob
definovani navyku psychologickymi sméry, mizeme obecné fict, Ze predstavuji reakci na
opakujici se, nebo podobné situace a ty jsou urcitou mirou automatizovany. ,, Na ndkupni
rozhodnuti maji viiv nase prani a ocekavani vedouci k naplnéni nasich potieb *“ (Vysekalova,

2011, s. 58).

Analyzu provadime uz od primérnich uvah zakaznika, az po jeho kone¢né rozhodnuti. Dle
vyznamnosti produktu mizeme pomeétovat délku rozhodovaciho procesu, ktery bude
U kazdodennich nakupt rychlejsi a to proto, ze cloveék nepotiebuje velky obsah informaci.
(Karlicek, 2018, s. 47). Nakupni rozhodovani se bude vzdy lisit podle toho jaky typ produktu
chce spotiebitel zakoupit, napt. bude rozdil v chovani pii nakupu béznych hygienickych

dennich potieb a ndkupu luxusni dekorativni kosmetiky.

Proces nakupniho rozhodovani je definovan a popsan mnoha autory, kazdopadné vSechny
tyto procesy pocinaji urenim potieby a konéi post nakupnim chovanim. Zakladni faze
kupniho rozhodovéni rozdélujeme na 5 fazi, u kterych ale neni nutné, aby spotiebitel prosel

vSemi péti (Kotler & Keller, 2013, s. 395).

a) Rozpoznani problému/potieby je okamzik, kdy si spotiebitel uvédomuje problém,
ktery chce fesit a vnima rozdil mezi stavem Zadoucim a idedlnim. (Zamazalova
akol., 2010, s. 134). Rozpozndvéme dva typy vzniku problému, a to vznik diky
nepfiznivé zméné soucasné¢ho stavu, jako je poskozeni, vyCerpani zdsob, nebo
zhorSeni kvality soucasného feseni. Druhou moznosti je vznik problému diky zvySeni
urovné pozadovaného stavu, kdy spotiebitel objevuje lepsi moznosti uspokojeni dané
potteby, ktery muze vyplynout mysSlenim, ale i zlepSenim finanéni situace
(Koudelka, 2006, s. 118).

b) Hledani informaci je pochopitelnym krokem po rozpoznani problému, kdy
spotiebitel citi potiebu uspokojit vznikly problém. V jejim ramci rozliSuje dvé
urovné nabuzeni. Prvni z nich je zvySend pozornost, pii které potencionalni

spotiebitel je vnimavejsi a bude schopen 1épe piijimat informace o daném problému.
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d)

Druhé uroveil je pak kdyZ spotiebitel napfimo sam vyhledava aktivné informace
(Kotler, 2007, s. 229). Hledani informaci je vnitini, kdy ¢lovék hleda informace ve
svych zkuSenostech a uz nabytych znalosti a v momentu, kdy jsou informace
nedostatecné prechazi k vnéjSimu hledani v okoli, napiiklad svych referencnich
skupinach, které jsou rozebrény v kapitole faktort ovliviiujicich spotfebni chovani
(Vysekalova, 2011, s. 49). Muze se stat, ze je tato ¢ast uplné vyloucena, jelikoZ ma
spotiebitel dostatecné mnozstvi informaci.

Hodnoceni alternativ je moment kdy spotiebitel uzZ ma vse potiebné k vybéru
nejlepsi moznosti. Jelikoz u riznych produktii existuje mnoho konkurenénich
alternativ rozhoduje se spotiebitel nejen dle informaci, ale nékdy i na zaklad¢ intuice
(Koudelka, 2010, s. 125). Dle Kotlera (2007, s. 340) spotiebitel hodnoti jednotlivé
alternativy a moznosti. Spotiebitel si vytvori vybérovy okruh, ve kterém budou
znacky a moznosti, které si uvédomuje a je to jeho potencionélni soubor vybéru. Poté
se rozhoduje kompenzacéné, nebo nekompenzaéné neboli je ve stadiich kdy chce nebo
nechce slevit ze svych pozadavki a narokt (Koudelka, 2006, s. 122; Zamazalov4,
2009, s. 87).

Kupni rozhodnuti, jak nazev napovida, spotiebitel provadi finalni rozhodnuti
0 provedeni nakupu. Jak piSe Koudelka (2006, s. 126): ,,Z hodnoceni alternativ
vyplynula volba konkrétniho vyrobku, ktery spotrebitel hodld zakoupit. *“ Je dulezité
zdlraznit, Ze je tu nutnost existence volby koupit, nekoupit, nebo odlozit
(Zamazalova, 2009, s. 87) Na spotiebitele v okamziku prodeje mize mit vliv
atmosféra obchodu, personal, rozlozeni produkti, material, nebo v online prostoru

rychlost zpracovani kosiku, odezvy a vzhledu webu.

Ponakupni chovani, nebo také zhodnoceni nakupu. Prodejce se snazi dostat zpétnou
vazbu od spotiebitele a zaroven se mu snazi stimulovat védomi o zna¢ce vyhodami

pro dalsi nakup (Karlicek, 2018, s. 48). Spokojenost spotiebiteld je jedna

vvvvvv

mnohem levnéjsi a jednodussi nez ziskat nového (Kotler, Keller, 2007, s. 345)
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3.2.1 Druh nakupu, ndkupniho chovéani

Vysekalova (2011, s. 53) zdaraznuje, ze nakup ovliviiuje i to, co hakupujeme a v souvislosti
s ndkupnim rozhodovanim ndkup rozdéluje na 4 typy.
e Extenzivni: kupujici neni pfedem rozhodnuty o nakupu a vyhledava informace (pf.
nakup automobilu).
e Impulzivni: kupujici nakupuje reaktivné a informace vétSinové nehraji roli (pf. piti
Vv king).
e Limitovany: je charakteristické, ze pfimo nezname dany produkt, nebo znacku, ale
vychazime z obecnych zkusenosti (pf. nakup baterie).
e Zvyklostni: jedna se o nakup statku, které nakupujeme obvykle, nebo nakup od

oblibené znacky.
3.2.2 Faktory ovliviiujici spotiebni chovani

Na spotiebni chovani pisobi mnoho faktoril, které se dle autorti déli mnohymi zpusoby.
| kdyz se déleni lisi, zadkladni prameny téchto faktord ziistavaji stejné. Douchova (1993,
spotiebitele a podminky jeho chovani. Grosova (2002, s. 24) pouziva hodné podobné déleni
jako Kotler, a to na faktory kulturni, socialni, psychologické a na individualni rysy. U tohoto
déleni se pak jest¢ mizeme setkat s doplnénim marketingového mixu jako ovlivitujiciho
faktoru, ale piisobiciho na kupujiciho z druhé strany, naptiklad u Jakubikové (2008, s. 50).
Zamazalova (2009, s. 72) ve své knize uvadi faktory skryté a vnitini. Vnitini faktory se jinak
nazyvaji viditelné a to proto, Ze jsou okolim ziejmé, jedna se o pohlavi, v€k, zamé&stnani,
zivotni styl a ekonomickou situaci spotiebitele. Mezi ty skryté, tedy méné okolim viditelné

se pak fadi motivace, potieba, osobnost, vnimani, postoj, nebo 1 uceni.

Kulturni faktory

Jako kulturni faktor se bere prostfedi, do kterého se spotiebitel narodi, vyrusta v ném,
a predevsim je v ném vychovan. Da se fict, Ze kultura ma na spotiebitelské chovani nejvétsi
podil, jelikoz se jedna o jakysi souhrn nabytych nazord, zivotnich zasad a zvyku. Existuje
nekolik ryst kultury, které se odrazeji ve spotiebnim chovani. Mezi kulturni faktor fadime

nejen dle Kotlera (2007, s. 311) subkulturu a spole¢enskou tfidu. Ten subkulturu oznacuje
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jako seskupent lidi, kterd ma stejné hodnoty polozené na zédkladné spolecenskych zkusenosti.

Tim jsou chapany ptedevsim skupiny, které maji stejné naboZenstvi, vék na zakladé, kterého

rozliSujeme jednotlivé generace (Generace Y, Generace Z, ...), nebo pohlavi. Spolecenska

ttida se pak odliSuje tim, Ze je to trvalé uspofadané seskupeni spolecnosti, kde spotiebitelé

sdili podobné zajmy, hodnoty a maji obdobny vzorec chovani.

Spolecenské faktory

Pod spoleCenskymi faktory si hlavné predstavujeme piredevsim socialni skupiny, které

spotiebitele ovliviiuji, délime je na primarni, sekunddrni a referencni. Primérni jsou

neformalni a se ¢leny interagujeme na denni bazi, sekundarni jsou pak formalni a setkdvame

se se Cleny nepravidelné (Kotler, 2007, s. 315). Hlavni délenti je na:

Rodinu, kterou dale délime jesté na dva typy, a to orientacni a prokreaéni. Patii do
primarnich skupin. Pod orienta¢ni si mizeme ptedstavit tradicni nejbliZsi sestaveni
rodiny z rodi¢u a sourozencl. Spotiebitelovo chovani ovliviiuji i potom, co s nimi
neni v blizkém kontaktu, vedou ho Kkuréitym nabozenskym, politickym,
ekonomickym postojim, které formuji ambice, sebeuctu a celkovou osobnost.
Prokreac¢ni je pak zavisla na celkové rodinég, sledujeme jednotlivé role a vzajemné
vlivy na ndkup zbozi. V praxi by se dal tento typ ukdzat na tom, zZe povazujeme Zenu
jako hlavni rozhodujici o nakupu potravin, oble¢eni neboli produkti denni potieby
a pokud se jedna o nakup drazsiho zbozi rozhoduji o tom v rodin¢ ¢lenové spolecné
(Kotler, 2007, s. 316).

Referen¢ni skupiny jsou skupiny, do kterych spotiebitel nemusi piimo pattit, ale
chce, takze ho mohou ovliviiovat i na dalku ty pak nazyvame aspiracni, opakem je
pak skupina disocia¢ni, kde spotiebitel chovani ¢lenti odmita (Kotler & Keller 2013,
S. 191). Na spotiebni chovani ptisobi nékolika sméry: informativné — obraceni se na
okoli, symbolicky — ve smyslu se socialné se zatradit, normativné — ptisluset ke
skuping, identifika¢né — zatadit se na zakladé produktu (Zamazalova a kol., 2010,
S. 124). Referen¢ni skupina mtze byt ovlivnéna i nazorovym vudcem, ktery je
vyznaény svymi znalostmi a zkuSenostmi. Dal sem fadime i medialni zapojeni, pod
¢imz si mizeme predstavit predevsim pravé influencery, jako nazorové vidce

sledujicich pomoci medidlnich projevli na socialnich sitich, jako je Youtube,
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Instagram, nebo Facebook (Bouckova, 2003, 5.222), o kterych pojednava v této praci
kapitola ¢. 3.4. s nazvem: ,.Influencer, socidalni sité.* Dale je dobré zminit Word-of-
Mouth, neboli WOM v piekladu ,,slovo z Gst* coz je zakladni komunika¢ni forma
Vv referencnich skupinéch a jeji i€innost ptichazi jako komunikaéni prostfedek ktery
pfedchazi dal$im formam komunikace. Velmi Casto se ale takto Sifi zaporné
zkuSenosti, jelikoz spotiebitelé maji tendence se délit spise o zklamanich ve svych
referen¢nich skupinach. WOM dé¢lime na dvé hlavni formy, a to kratké a dlouhé
fetézce. Kratky je komunikace pfimo o produktu a vétSinou se s nim setkdvame
u luxusnéjsich vyrobku, kde by masova reklama snizovala vahové umisténi postaveni
znacky u cilovych zakaznikli. Dlouhy se jinak také nazyva fama. Jak uz nazev
napovida je to Casto negativni sdéleni, které se tyka vétSinou ur¢itétho momentu
anedokazeme urcit jeho pravdivost. Putuje od spotiebitele k spotiebiteli bez
moznosti zasahu provéfeni prodejem (Koudelka, 2006, s. 70-71).

Role a statusy se odvozuji od skupin do kterych spotiebitel patii, jelikoz v nich
ziskava jednotlivé role, se kterymi se poji. Mlze jit jak o roli otce, tak naptiklad

vedouciho. (Kotler & Keller 2013, s. 194).

Osobni faktory

I na tyto faktory autofi pohlizi velmi podobné, Grossova (2002, s. 28), ale i Kotler

a Armstrong (2017, s. 310) tikaji, ze osobni faktory, nebo také individualni rysy jsou

pfedevsim cas, ekonomické zdroje (zaméstnani a finan¢ni piijmy), v€k a faze Zzivota,

demografické charakteristiky, vnimani sebe sama, osobnost, Zivotni styl a cyklus.

Ekonomické zdroje, do kterych fadime zaméstnani a ptijem predevsim hraji roli
vrozhodnuti o tom jakd bude struktura spotieby neboli zjistujeme do jaké
spotiebitelské skupiny potencionalni spotiebitel spadd dle zaméstnani a urCujeme
0 jaké produkty mé skupina zdjem. Na zéklad€ toho tvofime marketingové kroky
(Kotler & Keller, 2016, s. 191). Kazdopadné vylozen¢ ekonomicka situace vede jen
K tomu, Ze si lidé s vy$8im pfijmem muzou dovolit drazs§i produkty, nebo vétsi
mnozstvi.

Vék a faze zivota méni svym pribéhem spotiebni chovani a ovlivituje ho. Jedna se
o spotiebni chovani pfi ndkupu jakéhokoliv produktu denni potfeby, nebo jiného

statku. Kotler (2007, s. 319) pohledu vyuziti fazi marketingem urcuje jako hlavni

27



zivotni faze spotiebitele: svatbu, narozeni potomka, umrti partnera, nemoc,
st¢hovani, rozvod, prvni nebo zménu zaméstnani a odchod do dichodu. Tim, ze
jednotlivé faze jsou pokazdé velmi riiznorodé a spotiebitelovi priority také, méli
bychom je studovat jednotlivé podle naseho zaméteni. Nakonec je dobré zduraznit,
ze se nejedna pouze o faze odvozené vékem, ale i cyklem rodiny (Kotler & Keller
2016, s. 191).

Individualni rysy, mezi které fadime demografické a fyziografické rysy, ale také
socialné-ekonomicke rysy, jako je vzdélani. Koudelka (2006, s. 82) individualni rysy
a ekonomické zdroje nerozlisuje a celkové i s povolanim je fadi pod individualni
vlivy. Individualni vlivy pak nazyva jako ,, dopad jedinecnosti kazdého spotrebitele
do jeho spotrebnich projevii* (Koudelka, 2006, s. 211).

Vnimani sebe sama a osobnost, jak uz asi kazdého napadne jde piredevS§im
0 jedinecnost kazdého spotiebitele a jeho osobnosti, coz piimo ovlivituje spotiebni
chovani. Kazdopadné i toho se da vyuzit pfedev§im u jednotlivych produkti. Pokud
tedy sledujeme vazby osobnosti na spotiebni chovani musime brat zietel na rysy
osobnosti, jak pusobi, jak je miizeme zjisti a vztdhnout na statek. Zkracené rysy
osobnosti nejcastéji zjistujeme formami test osobnosti jako je EPPS neboli
Edwardstiv seznam osobnich preferenci, nebo ur€ovani psychologického profilu. Pro
spotiebni chovani mé nejvétsi smysl ur€ovat rysy jako jsou: inovativnost, sebedtivéra
a materialismus. Z marketingového pohledu nejéastéji sledujeme propojeni rysu
osobnosti s rysem produktu, napt. impulzivni osobnost a rychlé auto (Koudelka,
2010, s. 118).

Zivotni styl a cyklus je to zptsob Zivota jednotlivce na kterém se projevuji jeho
zaméteni. Jedna se tu 1 0 nazory, které se odrazi od zvyki spotiebitele (Kotler 2007,
s. 319).

Psychologické faktory

Hlavnimi psychologickymi faktory je motivace, uceni, vnimani pamét a emoce. Kotler

a Keller (2013, s. 197) a Vysekalova (2011, s. 26) se shoduji, Ze tyto psychologické procesy

spojujeme s urcitymi charakteristickymi rysy spottebitele ¢imz se utvoii rozhodovaci

procesy Ustici ke kupnim rozhodovani.
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e U Motivace je zakladni slozkou potieba ¢loveka, kterou se snazime uspokojit, takze
na motivaci nahlizime jako na proces. V marketingu uplatitujeme rtizné pohledy ke
sledovani potieb, tim nejhlavnéjsim je Maslowa hierarchie, nebo psychoanalytické
pohledy. Maslowa hierarchie (viz. obrazek ¢. 3) ¢leni potfeby na pét skupin od
fyziologickych po potfeby seberealizace. Jak nazev napovidd ma hierarchickou
strukturu, pokud nejsou uspokojeny potieby nizsiho stupné vzniké na né vétsi tlak
a potfeby vyssiho stupné se pak uspokojuji velmi malo. Ve vétSiné piipadi

upokojujeme prevazné nizsi stupné potieb (Koudelka, 2006, s. 107).

Obréazek 3 Maslowa hierarchie potieb

Potfeby
seberealizace:
nalézt sebenaplinéni
a realizovat vlastni
potencial

Estetické potreby:
potfeby symetrie, fadu a krasy

Kognitivni potreby:
potfeby védét, rozumét a zkoumat

Potreby uznani:
potfeby dosahnout uspéchu, byt
kompetentni, ziskat souhlas a uznani

Potfeby sounalezitosti a lasky:
potfeby druzit se s ostatnimi, byt pfijiman a nékam patfit

/ Potreby bezpeci: citit se zabezpecen a mimo nebezpedi

/ Fyziologické potfeby: hlad, Zizer apod.

Zdroj: Vysekalova, 2011, s. 21
Motivace z pohledu psychoanalyzy vychazi z toho, ze lidské chovani vychazi ze zakladniho
konfliktu mezi nutnosti ptizptisobeni lidské spolecnosti a touhou upokojit fyziologické
potieby. Dle Freuda délime na id, ego a superego (Kotler, 2007, s. 325).
e Uceni jsou zmény spotiebitelova chovani podminéné myslenim, zkuSenostmi
a informacemi. Kotler (2007, s. 330) fika, ze vysledkem uceni je vzajemné plisobeni

ruznych podnétl, signali, reakci a odmén. Typy uceni mohou byt podminovaci,
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kognitivni. Klasicky podmifiovaci typ funguje na zakladé nepodminénych
a podminénych stimuld, které se musi opakovat, aby nedoslo k vyhasnuti
(Zamazalova 2009, s. 84). Operativni typ podminovaciho uceni je ptimé budovani
podmifiovacich reflext. V praxi bychom se s nim potkali v in-store marketingu
u kterého zékaznikovi pifimo nabizime C¢lensky klub, slevy, akce a vyhody
(Vysekalova, 2011, s. 55). Kognitivni uceni je styl ueni, ktery se zaméfuje na
efektivnéj$i vyuziti mozku. Tento typ vnima lidi, jako feSitele, ktefi vyuZzivaji
informace, tak aby byli schopni reagovat odpovidajici reakci. Klade se diiraz na
kreativitu a neni potieba, aby spotfebitel me¢l osobni zkusenost, ale staci aby vnimal
piiklad, ktery ho ma navést k budoucim vysledkim (Solomon, Bamossy
& Askergaard, 2002, s. 630).

Vnimani je proces vybéru, organizovani a interpretace stimulu, pfedevSim se
zaméfujeme na nutnosti vystavit spotiebitele podnétu a ziskat jeho pozornost
(Koudelka 2006, s. 83). Kazdy vnimame a reagujeme na jednotlivé podnéty jinak.
Pfedpokladem k vnimani je jiz zminéna motivace. Spotiebitel mize situaci vnimat
V navaznosti na 3 typy procesu: Selektivni pozornost, selektivni zkresleni a selektivni
zapamatovani. Denné jsme vystaveni neurcitelnému mnozstvi reklamnich sdéleni,
takze mame tendence si tyto sdéleni tridit a realn€ si zapamatujeme okolo 3 nebo 4
sdéleni. Tyto sdéleni si pak zkreslujeme a zapamatovavame takovym zplisobem, aby
byli odpovidajici s nagimi nazory a o¢ekavanimi (Kotler & Keller, 2013, s. 200).
Pamét’ rozliSujeme na kratkodobou, dlouhodobou a senzorickou. Pamét’ zasahuje do
procesu vhimani a zaroven je stimulovana ucenim. Senzorickd pamét’ zachycuje
smyslovy vjem béhem nékolika setin vtefiny. Dlouhodobd pamét’ obsahuje vétSinove
zkuSenosti a znalosti ziskané pribéhem zivota. Kratkodob4d pamét jinak feCeno
pracovni pamé&t’, tedy udrzuje informace, které zrovna zpracovavame, takze se nam
v t¢ dlouhodobé pak ukladaji vyznamy, odkud by méla vyplyvat u marketingu snaha
vyhybat se slozitym sdélenim, tzv. KISS zasada neboli Keep It Short And Simple
(Koudelka, 2010, s. 98). Zapamatovani reklamniho sdéleni si napoméahame pomoci
opakovani podnétu. V praxi digitalniho marketingu se s tim setkavame napiiklad
u reklam pied a ve videich na Youtube, nebo i v rédiich.

vvvvvv

protoze Clovék vétSinové jednd prvni na zdkladé emoci a aZ potom reaguje
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raciondlné. Zarovei se jich da vyuzit v reklameé jako emocni apel k efektivni pomoci,

nebo vzbuzeni pocitu pobaveni, tzasu apod. (Vysekalova, 2014, s. 106).

Jako faktor ovlivitujici spotiebni chovani povazujeme i marketingovy mix, ktery je podrobné

rozebran v nésledujici kapitole.
3.3 Komunikaéni mix

V dnesni dobé uz nemizeme odd¢lovat offline a online marketing. Dle Janoucha (2020,
S. 46) si po néjakou dobu mnoho firem myslelo, Ze jim uz bude stacit pouze internet a nic
jiného nebude potieba, coz uz v dnesni dobé neni Uplné pravda. Tento nazor si mizeme

jednoduse podlozit napt. reklamami na internetové obchody v televizi.

Zéakladni slozky komunika¢niho mixu jsou dle Koudelky a Vavry (2007, s. 203), ale
i Janoucha (2020, s. 46) ¢lenény takto:
¢ Reklama: plosna reklama, zapisy do katalogi, pfednostni vypisy, PPC reklama;
o Podpora prodeje: pobidky k nakupu, partnerské programy, vérnostni programy;
e Public relations: novinky a zpravy, ¢lanky, diskuse, informace, dotazniky,
formulare, spole¢enska zodpovédnost, virdlni marketing;
e Primy marketing: emailing, webové seminafe, konference, workshopy, VoIP
telefonie, on-line chat.
Janouch (2020, s. 46) ma pak tyto zdkladni slozky jest¢ doplnény o: udalosti a zazitky,
sponzoring, vystavy a veletrhy a jako posledni public relations o publicitu. Pfi¢emz tvrdi, Ze
toto zékladni dé€leni se pro internet nehodi a argumentuje to nejen tim, Ze napi. veletrhy
a vystavy se na internetu nedaji pouzit, ale ze néktefi autofi, jako je Kotler (2007, s. 317)
fadi veskeré zpisoby marketingové komunikace na internetu do pfimého marketingu.
Neda se ale fict, Ze by toto ¢lenéni bylo kone¢né, jelikoZ se nejen objevuji nové slozky, ale

1 ty stavajici se rozd€luji na mensi podpolozky.
Reklama

Je to forma komunikace, kterd ma za cil podnécovat, presvédcovat a v n¢kterych piipadech

dokonce manipulovat spotiebitele/divaky k tomu, aby zacali, nebo pokracovali v akci.
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Kotler (2007, s. 228) jako jakoukoli placenou hromadnou, neosobni prezentaci a propagaci
myslenek, zbozi, nebo sluzeb pomoci identifikovaného sponzora. Je orientovana piimo na
trh a oslovuje zpravidla ptimo spotiebitele. Obsah reklamy pracuje se selektivitou paméti,
proto je dilezité vyuzivat apelu, ktery vyvolava pozornost a umoziuje, aby doslo ke sdéleni

a zapamatovani (Zamazalova, 2009, s. 202).

Podpora prodeje

Vyuziva neptimé komunikace a zahrnuje soubor riznych motivacnich nastroji, které jsou
prevazné kratkodobé. Oproti reklamé m& mnohem bliZe k operativnimu fizeni, coz mize mit
na marketingovy mix negativni dopad, pokud s ni nebudeme pracovat uvazené (Koudelka
a Vévra, 2007, s. 206). Ma vyznamné postaveni v mnoho dalsich oblastech podnikani, jako
je napt. retail. Reklama se snazi pfesvédcit o tom, aby o produktu zacal uvazovat, zatimco
podpora prodeje ho ma pobidnout, aby jej koupil, nebo dokonce nakup zvétsil (Prikrylova,
2019, s. 137).

Public relations neboli vztah s vefejnosti

Janouch (2020, s. 239) tika, Ze je to obousméernd dlouhodobé slozka komunikace, kterd je
zaméfena na vetejnost, coZ jsou veskeré subjekty, které maji jakykoliv vztah k firmé a jejim
aktivitdm. Zakladem public relations je publicita v mediich, ale krom¢ toho jsou hlavné na
internetu mozné dalsi aktivity, jako jsou sponzoringy komunit, nebo advokati znacky, kteti
ovliviiuji ostatni. Jednou z hlavnich ¢asti je pozitivni publicita, je to neosobni stimulace
poptavky po produktu. Publicitu pouzivdme K podpoie firemni image a nazoru, piesto se
nejvetsi mnozstvi obsahu tyka nabidky (Piikrylova, 2019, s. 119). K public relations
pouzivame nékolik nastrojli, mezi nejCastéj$i patii tiskové zpravy, webové stranky,

sponzoring, nebo tfeba tiskové konference.

Primy marketing

Do této slozky by méli spadat komunikac¢ni techniky, které maji za cil navézat interaktivni
vztah s cilovymi osobami s t¢elem vyvolat individualni reakci (Koudelka & Vavra, 2007,
S. 212). Rozd¢lujeme ho na mailing, ktery mize byt i formou webového seminéte,
e-learningu, nebo online chatu, telefonat, inzerat, plakat nebo billboard na ktery je moznost

odpovédét, ale také teleshopping (Janouch, 2020, s. 275) Cilem je ziskat okamzitou odezvu
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a tim vybudovat dlouhodobé vztahy se spotfebovatelem. V praxi se milzeme potkat

s ozna¢enim, jako je one-to-one marketing, nebo marketing na miru.

Osobni prodej

Je to jedinad slozka komunikacniho mixu, kterd vyhradné pouZzivd obousmérnou osobni
komunikaci (Koudelka & Vavra, 2007, s. 207). Ma tisiciletou historii a mtze se konat
Vv prodejné, kancelafi, nebo i doma. Tato forma ndm umoziuje okamzitou reakci na otazky
a pozadavky, proto je hlavné¢ vyuzivand pti primyslovém prodeji, mezifiremnim obchodé,
nebo u pfimého prodeje. Strategie sd€leni nam umoznuje mit kontrolu nad podobou sdéleni
jednotlivych obchodnich ptipadii, coz miizeme brat 1 jako negativum, proto se osobni prodej
vétSinou kombinuje s dalsimi metodami, jako je napf. reklama, ktera nam predava sdéleni
celému cilovému trhu. Osobni prodej také nema oproti reklamé velky dosah (Piikrylova,

2019, s. 137).
3.3.1 Marketingova komunikace

Piikrylova (2019, s. 16) uvadi, ze na marketingovou komunikaci lze pohliZet z nékolika thlt
pohledu, a proto neexistuje presna definice. VEtSinove vychazime z riznych teorii, ale vEtsi
smysl davéa se sousttedit na praktické souvislosti, které miizeme pouzivat v praxi a pak je
opfeme o puvodni prameny a najdeme souvislosti. Pro uspéch na trzich se marketingova
komunikace stava ¢im dal tim vic nezbytnou. Jak v marketingovém mixu 4P, nebo 4C je
komunikaé¢ni mix uvadén jako posledni, a to z divodu, Ze bez ptedchazejicich slozek je
zbyte¢ny a musime ho Snimi kombinovat. Komunika¢ni mix, pak dava zbytek
marketingového mixu do pohybu spolu s poptavkou. To je jeden z divoda pro¢ v ¢esting,
také spiSe pouzivame spojeni ,,promotion mix“ nez propagace (Koudelka & Vavra, 2007,
s. 200).

Internet jako efektivni reklamni médium je atraktivni nejen mnozstvim uzivateld, ale také
rozvojem internetového trhu, ktery ma oproti jinym prostfedim vysokou rychlost rozvoje
(Ptikrylova, 2019, s. 83). V ramci komunikaéniho mixu se tedy online reklamou rozumi
placena neosobni forma propagace v online prosttedi. Firmy vyuzivaji v dnesni dobé hlavné

budovani uzivatelskych komunit pomoci influencert, ktefi svoji aktivitu podfizuji ziskavani
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a udrzeni fanouskd, ¢ehoz vyuzivaji firmy, které s nimi navazuji spoluprace a tim vyuzivaji
jejich vlivu na spottebitele (Piikrylova, 2019, s.85).

3.3.2 Formy a planovani komunikace

Na veskeré nastroje vyuzivané pii komunikaci 1ze nahliZet jako na proces (viz. schéma),
ktery zahrnuje pfenos sdéleni od odesilatele k ptijemci. Tento proces mize byt jak mezi
osobami, skupinami, tak 1 firmami a zaroven mezi nimi navzajem (Vysekalova, 2018, s.24).

Zakladné muzeme komunikaci rozdélit na osobni a neosobni.

Obrazek 4 Sdélovaci proces

Médium
Vysilaiici kédovéni dekédovani Pii
ysilajici . o 3 Fijemce
Sdéleni
4
Sum
L 2
Ovéfeni zpétné vazby ® Vyvoland aktivita
zpéina vazba

Zdroj: Koudelka & Vavra, 2007, s.200 — vlastni zpracovani

Osobni komunikace ndm umoziiuje do procesu sdélovani nechat vstoupit technologicky
prvek, ktery komunikaci obohati, zintenzivni apod., ale zejména ma schopnost zpétné vazby,
ktera nam dava moznost kontroly a diky tomu reagovat a korigovat proces komunikace.
Neosobni komunikace vyuzivajici technologické prostiedky nam sice umoziuje plosné
Sumy. Zaroven je i dulezité si vymezit, jestli se jedna o komunikaci individualni anebo
hromadnou (Koudelka & Vavra, 2007, s. 201).
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Planovani komunikace, v ramci které budeme budovat sd€leni, je nutné myslet na to,
Vv jakém stadiu se nachazeji potencionalni, nebo aktualni zakaznici. Kdyz jsme v situaci, kdy
je produkt novy, budeme se snazit o vytvoreni povédomi o produktu. Pokud je ale produkt
jiz dostate¢né znamy, je naSim cilem dostat zakaznika do bodu, kdy provede akci a produkt
si koupi. Na tyto Gvahy se aplikuji modely AIDA (Atention-pozornost, Interest-zajem,
Desire-piani, Action-akce), nebo v marketingu castéjs$i ACCA (Awarness-povédomi,
Comprehension-pochopeni, Conviction-ptesvédceni, Action-akce). Kazdopadné v obou
téchto konceptech jde o to, Ze se zakaznikem muzeme pracovat v jednotlivych procesech
komunikace (Janouch, 2020, s.33).

3.3.3 Cile Marketingove komunikace

Komunikace je sméfovana, tak aby byla v souladu s marketingovym cilem a celkovym
firemnim cilem, coZ spad4 do oblasti manaZerskych rozhodnuti. Bez pfesné stanovenych
cil, pak nemiiZeme posuzovat UspéSnost marketingové komunikace. Proto obecné
definované cile ¢lenime na cile kampani, nebo detailnéji na jednotlivé formy a zplisoby
kampani. Nékdo muze tvrdit, ze je cilem prodat produkt, to ale spiSe spada do cile
obchodniho. Marketing mé spotiebitele piipravit k tomu, aby nakoupil a navazal vztah
s firmou. Mame tedy 4 zakladni okruhy cild: informovat, ovliviiovat, pifimét k akci
a udrzovat vztah. Kdyz budeme mluvit pfimo o marketingové komunikaci na internetu bude
naSim cilem pfedevs§im budovat znacku, poskytovat informace o produktech a ¢innostech
firmy, podporovat obchod a prodej, poskytovat podporu a servis zédkaznikiim, udrzovat
kontakt se spottebitelem a ziskdvat od n¢j informace o pozadavcich, zkuSenostech apod.

(Janouch, 2020, s. 43).

3.4 Influencer, socidlni sité

V ramci komunika¢niho mixu se online reklamou rozumi placené neosobni forma propagace
Vv online prostiedi. Firmy vyuzivaji v dnesni dob& hlavné budovani uzivatelskych komunit
pomoci influencerti, ktefi svoji aktivitu podfizuji ziskavani a udrzeni fanouskd, ¢ehoz

vyuzivaji firmy, které s nimi navazuji spoluprace (Ptikrylova, 2019, s. 85).
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Reklama na platformach socialnich sitich vyuziva tzv. Influencer marketing, ktery patii do
marketingové techniky Word of Mouth. Jak uz nazev napovida, tak se zaméfuje vice na
jednotlivce, ktefi maji vliv na spotfebitele nez na velké skupiny lidi. Jedna se hlavné
0 budovani silného vztahu s cilovym jednotlivcem, tj. Influencerem, ktery ma pak vliv na
cilové zakazniky produktu (Chaffey, Ellis-Chadwick, 2019, s.419). Zndmé tvare, jako jsou
herci, sportovci a dalsi, vyuzivané v reklamach Kk propagaci produktt, je béZnd praxe
k ziskani diveéry potencionalnich spotiebiteld, protoze lidé vice divéiuji ¢loveku, kterého

obdivuji nez samotné firmé¢.

U influencer marketingu pouzivame pojem internetové celebrity, coz je jedno z kli¢ovych
slov poslednich let. Béhem poslednich let firmy spiSe oslovuji osoby prezentujici se na
socialnich sitich s velkymi poéty sledujicich, kterym zamérné i nezamérné ovliviiuji jejich
nazory. Influencefi maji pomoci té€chto platforem velky prostor pro ziskdni daveéry

spotiebitele a jsou schopni jejich ndzory formovat a ptipadné ménit (Wong, 2014).

Influencer marketing se postupné stava jednim z nejvlivnéjSich forem marketingu vibec.
Hlavnim ukolem influencer marketingu je vytvotfeni vztahu mezi znackou, nebo produktem
a potencionalnim zékaznikem skrze kli¢ového influencera (Brown & Hayes, 2008, s. 106).
Krom¢ toho se snazi doporucit znacky a produkty Sir§Simu publiku prostfednictvim vefejného
vlivu internetovych celebrit. Influencer marketing se tak stal jednou ze strategii
internetoveého marketingu, ktera se v poslednich letech nejéastéji pouzivaji jak k propagaci,

tak 1 ke zlepSeni reputace produktu.

Vztahy mezi podniky nebo obchodniky, nasledovniky nebo spotiebiteli a influencery jsou
v ramci influencer marketingu extrémné propojené. Cilem pro podniky nebo obchodniky je
dosahnout cile své znacky a Casto tak zvysit prodej a povédomi o znacce (Chaffey, Ellis-
Chadwick, 2019, s. 419). Pokud podniky vyuZivaji strategii influencer marketingu
k dosazeni téchto vykond, influencer je pak nezbytny pro propagacni aktivity (Brown &
Hayes, 2008). Je samoziejmé, Ze kazda osoba s vétSim poctem sledujicich na internetu
pfedstavuje vyznamné obchodni pfilezitosti. Je to proto, ze zakaznici davaji pfednost

nazorim vyjadienych na socialnich médiich pfed informacemi o produktu ziskanymi piimo
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od znacky nebo spole¢nosti. Obecné plati, ze influencer marketing se sklada z péti krok,

jak je znazornéno na obrazku ¢. 5.

Obréazek 5 Pét krokit influencer marketingu.
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Zdroj: Vlastni zpracovani z Chang, 2018, s. 748

3.4.1 Influencer

Jak uz pojem samotny napovida, vychazi ze slova influence, tedy vliv. Vejsada (2017) ve
svém clanku na MarketUP influencera definuje, jako ¢lovéka, ktery ma kolem sebe na
socialnich sitich vybudovanou komunitu a vyjadiuje se k riznym tématim. Jedna se 0 osobu
pusobici na internetu, ktera nejen diky svému chovani je schopné ovliviiovat dalsi uzivatele.
Z ptedeslé kapitoly uz vime, ze je socialnich siti nékolik, diky tomu se muzeme, dle
platformy, setkat s pojmenovanimi instragamer, youtuber, nebo tfeba tiktoker, Dal§im
délenim se pak dd povazovat i influencer a mikroinfluencer. Mikroinfluencer je vlivna
0soba, ktera ma sice mensi zakladnu sledovateld, ale to pfimo neznamena Ze by neméla
stejny, nebo 1 vétsi vliv. Lidé s mensim poctem sledujicich byvaji ¢asto vyuzivani vic, jelikoz

spolupréce s nimi byva méné nakladna.

S fenoménem socialnich siti a obsahu vytvotreného tvirci si mnoho sledujicich nakonec také
ziska velké publikum a stane se lidrem nazori diky demokratizaci informaci a komunikace,
coz tvofi zatim nepfetrzeny kruh. Neznamen4 to ale, Ze tu tyto moznosti budou existovat do
nekonecna (Janouch, 2020, s. 47). Ve zkratce to znamena, Ze potencional byt influencer by
m¢él teoreticky mit kazdy z nas, jelikoz mame kazdy jiné zajmy a obsah na platformach, ale

vzhledem k poc¢tu uzivateld je to bez vyrazné prednosti a mozna i ndhody ¢im dal t&ézsi.

3.4.2 Socialni sité a platformy

Z tohoto diivodu je nutna personalizovangj$i komunikace ptizptisobena kazdému spotiebiteli
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se zvlaStnim zdjmem o néj. Pomoci socidlnich siti mohou spolecnosti zvysit svou expozici
na trhu, zvysit navstévnost svych webovych stranek a rozvijet vétsi loajalitu ke svym

sledujicim (Phua, 2017, 5.414).

Jak tika Kozel, Mlynaiova a Svobodova (2011, s. 58): ,, Internet a socialni média umoznuji
drive nemyslitelné “ coz piedstavuje predevsim to, ze konkrétni informaci dokédzeme dostat
mezi miliony lidi béhem nékolika malo minut. Jedna z hlavnich slozek, kterou na sitich
vyuzivame je osobni zkuSenost, ktera je dilezitd pii formovani poptavky, ta se sdili
a organicky obohacuje o zkuSenosti ostatnich. Socidlni sit¢ slouZzi jejim uzivatelim, jako
komunikac¢ni prostiedek k propojeni se mezi sebou, bez toho, aby se museli potkat v realném
zivot¢ (Gerhart, 2019, s. 101). Miliony uzivatelti z celého svéta si tyto sité¢ vybiraji, pro
sdileni nejen svého osobniho obsahu, ale i svych zkuSenosti a nazori. Tyto sité jsou oteviené
prostiedi, ve kterém se kazdy uzivatel mize volné pohybovat a erpat z nich obsah, pfipadné
ho dale sdilet. (De Meo, 2015, s. 24). Socialni sité uz tvofi nedilnou ¢ast zivota spotiebitelt
a jsou stale vic podstatnou ¢asti znacky pro komunikaci s cilovou skupinou. Dle O’Briena
(2011, s. 35) se kvuli socialnim sitim stava spotiebitel naro¢néj§im a méni tim dynamiku
vztahu se spole¢nostmi, které se zménily z jednostranného na oboustranné socialni pouto.
Na druhou stranu umoziuji vétsi segmentaci a interakci mezi znackou a spotiebitelem.
K dne$nimu dni stihlo vzniknou a n¢kdy i1 zaniknout, n€kolik socidlnich siti, nejpopulérné;si
V dnesni dobé jsou: YouTube, Facebook, Instagram, TikTok, Twitter, WhatsApp, a mnoho
dalsich.

Facebook

Lidé si mohou na webovych strdnkach facebook.com vytvofit ucet oproti poskytnuti
osobnich udaji, jakou jsou: jméno, piijmeni, pohlavi a email. Uzivatel si urci heslo a dostane
pfistup k uctu. Sit’ je zalozend na principu zdi, kam miZou uzivatelé po propojeni se mezi
sebou sdilet odkazy, psat prispévky, navzajem na n¢ reagovat, projevovat zajem o udalosti,
pfipojovat se do skupin a nové zde probiha i bazarovy prodej v sekci Marketplace. Diive se
V ramci této sité dalo mezi sebou komunikovat pomoci chatu, ale dnes jsou zpravy oddé€leny
do aplikace Messenger, ktera ale uz nema povinnou existenci profilu na Facebooku
(about.facebook.com, 2022). Pro téma nakupniho chovani bylo dfive na této siti stézejni

prezence znacky, nebo firem pomoci facebookové stranky, ktera se da vyuzit k poskytnuti
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zékladnich informaci a Messenger k rychlé komunikaci se spotiebitelem (Bernard, Kingsley
& Munasinghe, Sumudu, 2020, s. 38). V soucasnosti se vétsi vaha této prezence piesouva
spiSe na platformu Instagramu, kterd ale spadéd pod stejného tviirce sité, a to je spolenost

Meta.

Instagram

U Instagramu se da fict, ze funguje na stejném principu profilu, zdi a zprav v rdmci jednoho
prostoru, kazdopadné uzivatel¢ komunikuji skrze pfispévky ve formatu fotek, které
publikuji, jak na sviij profil, tak 1 v tzv. stories, coz jsou ve volném piekladu do ¢eského
jazyka ptibehy, které jsou pro vybrané sledujici ptistupné po dobu 24 hodin, paklize je
uzivatel neulozi do tzv. highlights, v pfekladu vybért, kde jsou dostupné pak bez omezeni
(about.instagram.com, 2022). V soucasné dob¢ je vyuziti Instagramu, pro reklamni tGcely
firem v silném rozmachu. Tuto platformu lze vyuzit, jako firemni profil, kde se daji zaplatit
sponzorované piispevky, které se pak uzivatelim zobrazuji pomoci personalizovanych
reklam. Pro tuto préci je ale stéZejni vyuziti sponzorovanych piispévki a spolupraci
s influencery. Mnozstvi propagovanych pfispévkl a cena, kterou za né firma plati se
vétsinove odviji od poctu sledujicich a jejich dosahu. Dosah se v mnoha piipadech dodava
pomoci statistik, které Instagram sam danym influencerim nabizi pro sdileni. Muze se to
zdat jako banalita, ale Castym problémem, se kterym se muze firma nebo znacka setkat je,
ze infuencer ma mnoho sledujicich, ktefi ale naptiklad nemaji s jejich zaméfenim nic
spole¢ného, coz znamena, Ze jde o tzv. nakoupené sledujici, coz je jedno z mnoha rizik

vyuzivani influencer marketingu (Palazzo, et. al., 2021, s. 32).

Youtube

Youtubefii jsou lidé, ktefi produkuji audiovizualni obsah na YouTube, tedy laicky feceno
tvoii videa s riznou tématikou pro svoje sledujici. Jsou povazovani za influencery, tedy za
osoby, které maji vliv na skupiny lidi, ktefi je sleduji a inspiruji se nimi. M¢li by byt schopni
vytvofit ndzor a nasmérovat ho ke svym sledujicim, coz vzbuzuje vEtsi zadjem spotiebitelti
nez samotnd reklama znacky. YouTube slouzi dnes jako komunikacni zdroj pro znacku
a jejich produkty a zaroven je jednou z nejpouzivanéjsi platforem pro audiovizualni obsah,
ktery je momentalné i nejvice sdileny naptic dalSimi socidlnimi sitémi. Pravé pro tento trend

by spolecnosti mély tuto platformu pouzivat k propagaci svych produktl ¢i znacek
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(Sokolova, Kefi, 2020, s. 3-4). Vzhledem k tomu, Ze tvirci na YouTube jsou schopni
vydavat obsah kazdy den a mnoho z nich obsahuje propagaci, stdva se YouTube jednou
Z hlavnich platforem, pro prvotni vyhleddvani informaci a recenzi o produktech pied
rozhodnutim o nakupu produkti, coz piimo ovlivituje zamér nakupu spotiebitele. Reklama,
ktera se objevuje na YouTube, mize ovlivnit jak znalost znacky, tak i spotfebiteltiv zdmér
nékupu. Tato virtualni interaktivita na socialnich sitich je nezbytna pro budovani pozitivni
image znacek, jejich brandingu a pozitivniho prostfedi pro ruist znacky nejen ve virtudlnim
svété (Barreda, Okumus, Nusair & Bilgihan, 2016, s. 147-152). Arantes (2016, s. 25)
zdliraznuje rist digitalnich videoreklam, coz je prevladajici reklamni format na YouTube,
jak v investicich, tak i v generovaném zisku. Klicovym divodem tohoto ristu je schopnost

ucinné vyuzivat emoce, které odlisuji videoreklamu od jinych reklamnich formatt.

Mezi socidlni sit¢ s momentdlné mensim, nebo nevyuZzitym potenciondlem se fadi napf.

Twitter, nebo TikTok.

Twitter

Je to socialni sit, ktera od svého pocatku byla zalozena s mysSlenkou publikovani
momentalnich mySlenek uZivateli. Twitter funguje na informaénim principu, kde si profil
miuze zalozit ¢lovek, jako jedinec, pro své osobni ucely, influencer, pro Sifeni svych nazora
a myslenek, tak i znacka, firma, celebrita, nebo zpravodajsky kanal. Potencional této sité je

v moznosti rychlé komunikace firmy s cilovym zakaznikem (Kwak, et al., 2010, s. 592).

TikTok

Je to relativné nova socialni sit’, kterou si n¢kteti uzivatelé mohou pamatovat, jako musically,
kde jeji uzivatelé tvoti kratka videa s rozsahem od 15 do 60 sekund a zdroven si svoje
vytvofena videa, nebo jinych uzivatelit mohou navzajem posilat. Influenceti pisobici na této
platformé se jinak nazyvaji TikTokefi a jde o uZivatele nejcastéji ve véku mezi 15-20 lety,
vyuziti formy propagace neni tak Casta, ale vzhledem k tomu, ze se zde daji platit
sponzorované prispévky podobné, jako u Instagramu, tak tuto sit’ vyuzivaji firmy a znacky
napiimo pomoci svych vlastnich profili bez pouziti mezi prostiednika (Stokel-Walker,
2020, s. 31).
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4 Charakteristika subjekti vyzkumu

Jako soubor, pro zkoumani a dotazovani byli vybrani respondenti z Olomouce a Prahy.
Volba téchto dvou mést je zalozena na zaklad¢é osobni zkuSenosti a povédomi o struktuie
respondentt. Tato kapitola popisuje zakladni sociodemografické rozdily, které jsou uvadény

pro zékladni pfedstavu o typologii zvolenych mést.

Hlavni mésto Praha tvofi zaroven samostatny kraj, oproti tomu Olomouc je ¢isté krajskym
méstem pro Olomoucky kraj, coz se promita i v po¢tu obyvatel. K 1. 1. 2021 byl v Praze
pocet obyvatel 1 335 084 a v Olomouci 100 514 (CSU, 2021). To ale hovoiime o lidech, co
maji v téchto méstech hlaseny trvaly pobyt, ktery nutné nemusi odpovidat skuteénému mistu

bydlists.

Primérné mzdy se pochopitelné 1isi, ale jsou dilezitym ukazatelem pro predstavu rozdila
mezi mésty. Cesky statisticky Gfad uvadi data pouze pro kraje. V Praze se k 1. étvrtleti roku
2021 uvadi primérna mzda 44 432 K&, kdy je to nejvyssi primérnd mzda na uzemi Ceské
republiky. V Olomouckém kraji se pak rovna 31 710 K¢ a tabulkové se pohybuje mezi kraji

s mensi praimérnou mzdou (CSU, 2021).

Jako dalsi z ukazateld byla zvolena nezaméstnanost z diivodu socioekonomické situace
obyvatel, ktera ma pfimy vliv na kupni rozhodovani. Nezaméstnanost Cesky statisticky Gifad
opét uvadi pro kraje. Praha ma ve véku 15-64 let 3,43 % nezaméstnanych a Olomouc pro

stejnou skupinu 3,44 % (CSU, 2021).

Studie Andrewa Peerina (2015, s. 3) uvadi, ze influencefi maji nejveétsi vliv na skupinu
obsahujici studenty stfednich a pievazné vysokych Skol ve vékové kategorii 18-29 let.
V Olomouci studovalo celkem 19 733 studentt, z toho 11 132 studovalo bakalafsky studijni
program, 7 494 studovalo magistersky studijni program a 1 230 program doktorsky. Cizinct
v Olomouci studovalo 2 320.V Praze studovalo celkem 91 627 studentil, z toho 53 843
studovalo bakalatsky studijni program, 31 008 studovalo magistersky studijni program
a 7 476 program doktorsky. Cizincti v Praze studovalo 25 432 (MSMT, 2021).
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5 Vlastni prace

Dotaznik na téma ,,Role influencera v procesu ndkupniho rozhodovani byl Sifen pomoci
stranky Google forms a na jeho detailni obsah Ize nahlédnout v Piiloze ¢. 1. Nez byl dotaznik
Siten mezi vybrané skupiny dotazovanych probéhl pfedvyzkum, aby byla otestovdna
funkénost dotazniku. Dotaznik probihal od 23. 2. 2022 do 3.3. 2022 a byl Sifen pomoci
socialnich siti. VeSkeré otdzky, pokud to bude mozné, jsou vyhodnoceny zvlast pro

respondenty z Prahy a zvlast’ pro respondenty z Olomouce.
V ramci prace jsou zadané ¢tyti hypotézy:

H1: Influencefi maji vyssi vliv na obyvatele Prahy nez na obyvatele Olomouce.

H2: Obyvatelé Prahy sleduji vice influencer nez obyvatelé¢ Olomouce.

H3: Vliv influencerd je zavisly na véku.

H4: Existuje zavislost mezi méstem pobytu a schopnosti influencera ovlivnit na produkt

nebo znacku.

Jelikoz jsou 3 z hypotéz déleny podle mista bydlisté, hypotézy budou vyhodnoceny v ramci
popisného textu. Statistickd vyznamnost vztahii bude ovéfena pouze pro tyto sledované
otazky, ostatni otazky vyhodnocovany na statisticky vyznamné rozdily mezi Prahou
a Olomouci nebudou. Cislovani hypotéz bude ponechdno podle zadéni, ale redlnd bude
vyhodnocena hypotéza 1 spolu s hypotézou 3, poté hypotéza 2 a poté 4. Vyhodnoceni bude

provedeno na hladiné vyznamnosti o =5 %.
5.1 Sociodemografické otazky

Celkové se Setfeni zucastnilo 215 respondentti, z toho bylo 51,2 % osob z Prahy (110 osob)
a 48,8 % z Olomouce (105 osob).

Z pohledu véku jsou v Setfeni nejéastéji zastoupeny osoby ve vékové kategorii 20-26 let.
Celkové se jedna o 59,1 % respondenti. Z pohledu Olomouce je tento podil 63,8 %, u osob
z Prahy 54,5 %. Detailni rozloZeni vékovych kategorii respondent 1ze sledovat v grafu ¢. 1

a celkové podily napfic kategoriemi Ize sledovat v tabulce vékové struktury v ptiloze €. 2.
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Graf 1 Vékova struktura respondentit
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Zdroj: vlastni zpracovani

Celkove bylo v setfeni 70,2 % zen (151 odpovédi) a 28,8 % muzt (28,8 %). V Praze mirné
ptrevazovaly Zeny oproti Olomouci. V Setfeni se objevila jedna osoba, ktera pohlavi neuvedla

a jedna osoba, ktera se oznacila jako polygender, detailni rozlozeni viz graf ¢. 2.

Graf 2 Struktura pohlavi
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Celkové meélo nejvice respondentli vysokoskolské vzdélani (53,5 %; 115 osob)
a stfedoSkolské s maturitou (34,9 %; 75 osob), konkrétni rozlozeni respondentli na zakladé

vzdeélani 1ze sledovat v tabulce €. 1.

Tabulka 1 Clenéni respondenti: dle dosazeného vzdélant

— R o
Procentubin [=19%
- 4 1 5
Zakladni vzd&lani (3,8%) (0,9%) (2,3%)
Stredoskolske s 39 36 75
Joké jo Vage maturitou (37,1%) (32,7%) (34,9%)
nejvyBSl dosasens | Stcdoskolske s > : ;
A |vyugnim listem (4,8%) (1.8%) (3.3%)
il 11 13
Vy5si odborné (1,9%) (10%) (6%)
rE i) 115
Vysokoskolské (52.4%) (64.5%) (53,5%)
105 110 215
Celkem (100%) (100%) {100%)

Zdroj: vlastni zpracovani

v

Nejcastéjsi jsou respondenti fadovi zaméstnanci (43,7 %; 94 osob), podil v Olomouci i Praze
je velmi podobny. Druhou nejvétsi skupinou jsou studenti (20 %; 43 osob) nebo pracujici
studenti (21,9 %; 47 osob). Podil studenti je mirné€ vyssi v Olomouci (25,7 % oproti 14,5 %
Vv Praze), podil pracujicich studentl je v obou méstech vyrovnany, pro lepsi predstavu lze

data sledovat viz graf ¢. 3.

Graf 3 Ekonomické aktivity respondentii
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5.2 Socialni sité a zdroje informaci

Nésledujici otdzka znéla: ,,Uréete, které prostiedky jsou pro Vas dulezitym zdrojem
informaci recenzi o produktech.”. Respondenti se vyjadifovali k 5 zdrojim. Z dtvodu

velikosti pfipadné tabulky byly vytvotfeny tabulky zvIast’ pro Olomouc a zv1ast’ pro Prahu.

vvvvv

0sob) a socialni sit¢ a influenceti (29,5 %; 31 osob). Nejvétsi podil osob, pro které dany
zdroj neni dulezity, vidime u ,.,tradi¢nich médiich®, tj. televize a televizni reklamy (15,2 %;
16 osob), radia a radiové reklamy (13,3 %; 14 osob) a listové zdroje (12,4 %; 13 osob),
detailngji viz graf €. 4.

Graf 4 Zdroje informaci a recenzi o produktech - Olomouc
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Zdroj: vlastni zpracovani

Stejn¢ jako u respondentd z Olomouce, i pro respondenty z Prahy jsou nejdulezitéj$im
zdrojem recenzi internetové ¢lanky. Jako dilezité je zde oznacuje dokonce 72,2 % téchto
respondentl (78 osob). VEtsi podil dillezitosti vidime 1 u socialnich siti a influencerti. Zde je
podil osob, které tyto zdroje hodnoti jako dilezité 41,9 % (44 osob). Naopak jako nejméné

dulezity zdroj recenzi vidi radio a rdiové reklamy (29,4 %; 25 osob). Detailnéji viz graf ¢.5.
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Graf 5 Zdroje informaci a recenzi o produktech - Praha
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Zdroj: vlastni zpracovani

Na grafu 6 vidime primérné hodnoceni dulezitosti jednotlivych zdroju recenzi, kdy
predpokladame 1 — Dulezity az 5 — Nedulezity. Z grafu je patrné, ze influencefi jsou
dilezitéjsi pro respondenty z Prahy nez z Olomouce, stejn€ tak i internetové clanky.

wev

Klasicka média (noviny, tv a radio) jsou mirn¢ dilezitéjsi pro respondenty z Olomouce.



Graf 6 Diilezitost zdrojit informaci a recenzi
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Otézka €. 3, resp. 27 byla ve tvaru: ,,Pouzivate socidlni sit€? Piipadné za jakym tucelem?*.
V ramci této otazky mohli respondenti uvést vice odpovédi. Odpoveédi jsou proto piepocitany
na celkové pocty osob v jednotlivych skupindch a celkem, ale podily nedavaji 100 %.
Z dotazanych pouze 1 osoba (0,9 %) uvedla, Ze nepouziva zadnou socialni sit’. V ostatnich
ptipadech nejc€astéji respondenti socidlni sit¢ vyuZzivaji na komunikaci a chatovani (celkové
89,3 %; 192 osob) a sledovani ostatnich uZivatelti (79,1 %; 170 osob). U&el komunikace je
mirn€ vySs$i u respondenti z Olomouce, sledovani ostatnich uzivateli je mirné vyssi

u respondentt z Prahy, konkrétni data Ize sledovat v tabulce €. 2.
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Tabulka 2 Ucel pouzivani socidlnich siti (moznost vice odpovédi)

Pouzivate socialni sité?
PFipadné za jakym Gdelem? ©lomouc Praha Celkem
n (%) n (%) n (%)
Pocet respondentli = n
Procentuaini zastoupeni = %
105 110 215
Celkem (100 %) (100 %) (100 %)
Komunikace, chatovani 96 96 192
(91,4 %) (87,3 %) (89,3 %)
Sleduji ostatni uzivatele 80 90 170
(76,2 %) (81,8 %) (79,1 %)
Nesdilim obsah 15 ( 19 34
14,3 %) (17,3 %) (15,8 %)
Primarné sdicilm jen obsah 0 0 0
(0 %) 0 %) 0 %)
Nepouzivam 0 1 1
(0 %) (0,9 %) (0,5 %)

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka 4, resp. 28 sledovala, jaké sit€ respondenti pouzivaji. Vysledky jsou opét uvedeny
zvlast pro Olomouc a zvlast pro Prahu. Respondenti z Olomouce nejcastéji vyuzivaji
Instagram (52,4 %; 55 osob), Facebook (32,4 %; 34 osob) a Youtube (27,6 %; 29 osob).
Data ke véem socialnim sitim lze sledovat v tabulce: ,,Pouzivani socidlnich siti — Olomouc*

v piiloze €. 2.

Stejné jako u respondentli z Olomouce, i1 u prazskych respondentli pfevazuje Instagram
(60%; 66 osob) a Facebook (41,8 %; 46 osob). Oproti Olomouci je zde vsak velky podil
osob, které jako nejvice vyuzivanou socialni sit’ povazuje WhatsApp (34,3 %; 38 osob). Data
ke vSem socialnim sitim Ize sledovat vtabulce: ,,Pouzivani socidlnich siti — Praha“ v ptiloze

¢. 2.

Na grafu ¢. 7 miizeme najit porovnani primérného hodnoceni pouzivani socialnich siti mezi
respondenty z Prahy a Olomouce. Primérné hodnoceni pouzivani socialnich siti bylo
vypocitano pouze pro osoby, které na tyto otazky odpovidali. Z grafu je patrné, co bylo
zminéno jiz vySe, ze dilezitost Instagramu ¢i Facebooku jsou velmi podobné. V Praze

vyrazné pievazuje WhatsApp, Twitter ¢i LinkedIn, zatimco v Olomouci vede YouTube.
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Graf 7 Priumeérné hodnoceni pouzivani socidlnich siti
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V ramci predchozi otdzky mohli respondenti uvést dals$i socidlni sité, které vyuzivaji.

Parafrazované odpovédi jsou uvedeny v tabulce ¢. 3.

Tabulka 3 Dalsi predem nedefinované socidlni sité

V jakém mésté zijete?
Vyuzivani dal$ich socialnich sit
B ) Olomouc Praha
Pocet respondentd =n n (%) n (%)
Procentualni zastoupeni = %
Signal 0 ;
ignal (5,7 %) (0,9 %)
2 2
Onlyfans (1,9 %) (1,8 %)
. 1 0
Discord, Zoom (1 %) (0 %)
. 1 1
Pinterest (1 %) (0,9 %)
Tumblr (v nizké mite) 1 0
(1 %) (0 %)
. . 1 0
Viber, Reddit (1 %) (0 %)
0 1
BeReal, Tumblr (0 %) (0,9 %)
OnlyFans, Pornhub 0 1
, ' (0 %) (0,9 %)
. 0 1
reddit (0 %) (0,9 %)

Zdroj: vlastni zpracovani

5.3 Influenceri a jejich role v procesu kupniho rozhodovani

Otéazka €. 6, resp. otazka €. 30 je oteviena otazka. Tato otazka sledovala odpovédi na otazku:

,»Co se Vam vybavi pod pojmem influencer?*. Obecné¢ nejcastéji respondenti uvadeli, ze se
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jednd o osobu na sociélni siti, s vétSim poctem sledujicich (followerti), kterd pozitivné
i negativné ovliviiuje nazory svych sledujicich. Velmi ¢asto tento vliv vyuziva k propagaci
produktii riznych znadek, ze kterych ma zisky. Casto je v odpovédich tato osoba viak

oznacovana i jako ,,chodici reklama* nebo jako ,,zbytecné povolani®.

V grafu ¢. 8 jsou uvedeny odpovédi na otazku: ,,Na Skale uved’te, jak moc velky vliv maji

e
1

dle Vas influencefti na své sledujici.“. Respondenti uvadéli hodnoceni na

10-ti bodové Skale, kdy 1 znamenalo 0 % az po 10 = 100 %. Pro pichlednost bylo
k jednotlivym hodnotam $kaly pfitazena jiz dané procentni rozmezi, kdy na zakladé tohoto

rozmezi byl spocitan i praimérny vliv.

Z dat je patrné, Ze pouze 3,7 % osob (8 osob) si mysli, ze influencer ma nulovy nebo
minimalni vliv. Primérmné respondenti hodnoti vliv pfiblizné z 67 %. Pouze 4,7 % osob (10
osob) si mysli, ze ma 100 % vliv, detailnéji viz graf ¢. 8.

Graf 8 Viiv influencerii na své sledujici

Na skdle uvedte jak moc velky vliiv maji dle Vas influencefi na své sledujici.
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Zdroj: vlastni zpracovani
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S vyse uvedenou otazkou souvisi i hypotéza H1 a H3.

Hypotéza 1 je ve tvaru:

H1.0: Influenceti nemaji vyssi vliv na obyvatele Prahy nez na obyvatele Olomouce.

H1.1: Influencefi maji vyssi vliv na obyvatele Prahy nez na obyvatele Olomouce.

Primérné hodnoceni vlivu influencert v Olomouci je 67,7 %, v Praze je tento vliv 67,1 %
(primérné hodnoty z ptivodni skaly 7,27 a 7,21).

Jelikoz je pivodni proménnd hodnocena na Skdle 1-10, pro ovétfeni rozdilné Urovné
hodnoceni pouzijeme neparametricky Mann Whithenytv test. Neni ptekvapujici, Zze na
zaklad¢ provedeného testu (U = 0,216; p-hodnota = 0,585) testovanou hypotézu na hladiné
vyznamnosti o. = 5 % nezamitdme. InfluenceFi nemaji vyssi vliv na obyvatele Prahy nez

na obyvatele Olomouce. Vliv je shodny.

Druhd hypotéza pro tuto otazku je ve tvaru:

H3.0: Vliv influenceru nezavisi na véku.

H3.1: Vliv influencert zavisi na véku.

Jelikoz je proménnd vék ordindlni proménnd, hodnoceni zavislosti vlivu na vé€ku ovétime
pomoci Spearmanova korelacniho koeficientu. Vysledny koeficient ma hodnotu -0,162
S p-hodnotou = 0,018. Jedna se tedy o statisticky vyznamny vztah na hladin¢ vyznamnosti
a =15 % (p-hodnota <o = 0,05). JelikoZ je koeficient zaporny, da se Fict nejenom, Ze vliv
influenceri je zavisli na véku, ale zaroven, Ze influencery za vlivnéjsi osoby hodnoti
spiSe mladsi respondenti. Hodnoceni vlivu influenceri s pribyvajicim vékem statisticky

vyznamné klesa.

V grafu ¢. 9 jsou uvedeny odpovédi na otazku: ,,Kolik influencert pravidelné sledujete?*.
Celkové nejvice respondentt sleduje 5 a méné influencerd (52,1 %; 112 osob). Z pohledu
meést, mén¢ nez 5 influencert sleduje 61,9 % respondent z Olomouce, ale pouze 42,7 %
respondentti z Prahy, ti ¢astéji, nez respondenti z Olomouce, sleduji 6 — 10 influencerd.

V Olomouci je tento podil pouze 26,7 % respondent.
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S touto otézkou souvisi hypotéza H2, kterd je ve tvaru:

H2.0: Pocet sledujicich influencerti nezavisi na misté bydlisté

H2.1: Obyvatelé Prahy sleduji vice influencerd nez obyvatelé Olomouce.

Pro vyhodnoceni této hypotézy pouZijeme y2 test nezdvislosti v kontingencni tabulce. Na
zaklad¢ provedeného testu (G = 8,961; p-hodnota = 0,030) testovanou hypotézu na hladiné
vyznamnosti o = 5 % zamitame. EXistuje statisticky vyznamny vztah mezi bydlistém
a poctem sledujicich influencert. Z tabulky 13 i grafu 11 je patrné, Ze vétSi pocet

sledovanych influencenri maji respondenti z Prahy.

Graf 9 Pocet sledovanych influencerii
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Zdroj: vlastni zpracovani

Nejcastéji celkoveé respondenti travi sledovani tviirct na socidlnich sitich méné nez hodinu
denné (41,9 %; 90 osob). Maximalné hodinu tvirce sleduje 51,4 % respondentti z Olomouce
(54 osob), ale jen 32,7 % (36 osob) osob z Prahy. Ti nejcastéji stravi sledovanim tviircii na
sitich 1 — 2 hodiny denn¢, konkrétni hodnoty ¢asu Ize sledovat v grafu ¢.10.
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Graf 10 Cas straveny denné sledovinim influencerii
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Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi z otazek zjistovala, zda maji respondenti vétsi tendenci ditvétovat influencerim, ktefi
maji vétsi pocet sledujicich. Celkove této teorii véti 16,7 % respondentt (36). U prazskych

respondentt je tento podil 22,7 % (25 osob), u osob z Olomouce pouze 10,5 % (11 osob).

V grafu ¢. 11 najdeme hodnoceni divéry recenzim a doporu¢enim od influencera.
Respondenti tuto divéru hodnotili na Sbodové skdle, od 1 — nikdy az po 5 — pln€ davéiuji.
Primérné hodnoceni 2,7 naznacuje, ze jsou respondenti spiSe skepticti ¢i neutralni. Plné¢

duvétuje influencerim pouze 2,8 % dotazanych (6 osob).
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Graf 11 Diivéra recenzim a doporucenim od influencera
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Zdroj: vlastni zpracovani

Celkov¢ néjakou akci propagovanou influencerem vyuzilo 61,4 % vSech respondentii (132
0sob), podil téchto osob byl mirn¢ vyssi v Praze, kde ¢inil 66,4 % osob (73 odpovédi), oproti
Olomouci, kde tento podil osob byl 56,2 % (59 osob).

Dale bylo zjisténo, jak respondenti reaguji na spolupraci influencerd s firmami na socialnich
sitich. Celkové respondenti nejcastéji uvadi, ze jim v ur¢ité mitre nevadi, v pfipad¢, Ze pocet
reklamnich pfispévkl neptesahne pocet béznych piispévka (31,6%; 68 osob). Osoby
z Prahy castéji tyto pfispévky toleruji, pokud jsou spojeny s béznym piispévkem (26,4 %;
29 osob, oproti Olomouci — 18,1 %; 19 odpoveédi). Data se daji detailné sledovat v tabulce:

»Reakce na spoluprace a propagace influencerii s firmami‘ v ptiloze 2.

Dalsi otazka byla ve tvaru: ,,Zménil Vam nékdy influencer nazor na produkt, nebo pifimo
znacku? Piipadé€ Vs odradil od koupi produktu?*“. Respondenti mohli uvadét vice odpovédi.
Ptepocet je opét proveden na celkovy pocet osob v jednotlivych skupindch. Soucet podilii

proto opét nedava 100 %.
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Nejcastéjsi odpovédi, kterou uvedlo celkové 54,9 % respondenti (118 odpovédi) byla

skute¢nost, Ze influencer na produkt ¢i znacku neovlivnil a zaroveit nezménil. Vysledky jsou

uvedeny v tabulce ¢. 4.

Tabulka 4 Zména ndzoru na produkt (moznost vice odpovédi)

Zmeénil Vam nékdy influencer nazor na produkt, nebo pfimo znacku? V jakém mésté Zijete?
PFipadé Vas odradil od koupi produktu? Celkem
Olomouc Praha —
Podet respondentd = n (n = 105) (n = 110) (n=215)
Procenualni podil = %
Ano, zménil k lepSimu 24 36 60
' ) (22,9 %) (32,7 %) (27,9 %)
- < 10 13 23
Ano, zménil k horsimu. (9,5 %) (11.8 %) (10,7 %)
. . 16 25 41
Ano, odradil od nakupu. (15,2 %) (22,7 %) (19,1 %)
. 67 51 118
Ne, nezménil. | 637 or) (46,4 %) (54.9 %)
; 25 22 47
Ne, neodradil. (23,8 %) (20 %) (21,9 %)

Zdroj: vlastni zpracovani

V grafu €.12 jsou uvedeny odpovédi na otazku, zda respondenti nékdy zakoupili néjaky

produkt na zaklad¢ doporuceni od influencera. 42,3 % respondentii (91 osob) uvedlo, Ze ano.

Dalsich 8,4 % (18 osob) uvedlo také ano, ale uZ to neplanuji opakovat. DalSich 9,8 % zatim

nenakoupilo, ale uvazuji o tom (21 osob). U prazskych respondenti vidime vétsi podil osob,

které toto zboZzi nakoupilo, ale uz to neplanuji opakovat (15,5 % oproti 1 % u Olomouce).

Graf 12 Ndakup produktu na zdkladé doporuceni influencera
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Zdroj: vlastni zpracovani
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V souvislosti s touto otdzkou je definovana posledni hypotéza a to hypotéza 4, ktera je ve

tvaru:

H4.0: Neexistuje zavislost mezi méstem pobytu a schopnosti influencera ovlivnit na produkt
nebo znacku
H4.1: Existuje zavislost mezi méstem pobytu a schopnosti influenrcera ovlivnit na produkt

nebo znacku

Na zakladé¢ provedeného y2 testu nezavislosti v kont. tabulce (G = 16,162,
p-hodnota = 0,001) testovanou hypotézu H4.0 na hladin€ vyznamnosti a = 5 % zamitame.
Mezi méstem pobytu a schopnosti influencera ovlivnit na produkt nebo znac¢ku existuje

statisticky vyznamny vztah.

V piipadé, Ze respondenti v ptedchozi otazce uvedli ,,Ano* nebo ,,Ano, ale uz to neudélam®,
méli uvést, co to bylo za typ produktu. Respondenti mohli uvadét vice odpovédi, proto soucet

relat. ¢etnosti opét nedava 100 %. Zakladem jsou pocty osoby, které uvedli, Ze ano.

Celkové nejcastéji respondenti nakupovali kosmetiku a dalsi drogerii (56 %; 61 osob), tento
podil byl mirné vyssi u osob v Olomouci. Druhy nejcastéji nakupovany produkt bylo
obleceni a dopliiky. Kazdopadné pfi detailnéj§im studovani hodnot v tabulce €. 5 lze zjistit,

ze jednotliva mésta maji v urcitych odvétvich rozlisnosti.
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Tabulka 5 Nakoupené produkty (moznost vice odpovédi)

V jakém mésté Zijete?
Pokud jste odpovédél/a ano, co to bylo za typ Celkem
produktu? Olomouc Praha (n - 109)
Poget respondentti = n (n =46) (n=63)
Procentudlni podil = %
. . . 30 31 61
Kosmetika a dalSi drogerie (65,2 %) (49,2 %) (56 %)
N o . 25 32 57
Obleceni a dalsi doplriky (54,3 %) (50,8 %) (52,3 %)
Potraviny, jidlo a piti (patfi sem i dovazka jidla) (391f %) (312;)%) (3435%)
. e 14 19 33
Knihy, samovzdélavani (30,4 %) (30,2 %) (30,3 %)
. 6 15 21
Elektronika (13 %) (23,8 %) (19,3 %)
Clenstvi (posilovna, soukromé kanaly,..) @ 21%) (1518%) (10111 %)
‘s 2 8 10
Zazitky, letenky (4,3 %) (12,7 %) (9,2 %)
Jina odpovéd 2 0 2
(4,3 %) (0 %) (1,8 %)

Zdroj: Vlastni zpracovani
Na dal$i otazky odpovidali pouze osoby, které uvedli, Ze si n&jaké produkty nakoupily.
Respondenti méli uvést, zda byly s produktem spokojeni. Jak 1ze sledovat na grafu ¢. 13,
bylo celkovée spokojeno 86,2 % osob (94 odpoveédi). VEtsi podil spokojenych osob je mezi
respondenty z Olomouce, zde bylo spokojeno 93,5 % osob (43 odpovédi) oproti 81 %
u prazskych respondentt (51 osob).
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Graf 13 Spokojenost s produktem
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Otazka 18, resp. 42 byla otazkou otevieného typu. Byla ve tvaru: ,,Co Vas konkrétné
ptesvédcilo o koupi dané¢ho produktu na zdkladé doporuceni od influencera?. Nejcastéjsi

odpovédi byla vétsinou recenze, odbornost influencera a slevova akce.

Otazka 19, resp. 43 byla také otazka otevieného typu. Otazka byla ve tvaru: ,,Pokud jste
zaSkrtla, Ze uz byste znovu produkt na zakladé doporuceni influencera nezakoupila, uved'te

struéné prosim proc.“. Mezi nejéastéjsi odpoveédi byla Spatna kvalita produktu, ¢i popis

neodpovidal skute¢nosti.

Otazka 20, resp. 44 se tykala pouze osob, které uvedli, ze si produkty od influencerd, resp.
na zakladé¢ recenzi nekupuji. Otazka je ve tvaru: ,,Pokud jste odpovédéla/a ne, pro jste dle
doporucéeni produkt nezakoupil/a?*. Vysledky lze sledovat v tabulce: ,,Duvody, proc
respondenti produkty nenakoupili“ v pfiloze ¢. 2.Nejcastéji respondenti uvadéli, ze si
nev§imaji propagace (47,6 %; 50 odpovédi) anebo se produkty pohybuji mimo oblast zajmil

respondentti (22,9 %; 24 odpovédi).
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Otéazka 21, resp. 45 byla také otdzka otevieného typu. Otazka byla ve tvaru: ,,Pokud jste
odpovédél/a, ze stale uvazujete o zakoupeni produktu na zakladé doporuceni, z jakého
davodu?“. Nejcastejsi odpovedi bylo, Ze respondenti ¢ekaji na lepsi cenovou nabidku, nebo

ze si ji z momentalnich finanénich divodi nemohou dovolit.
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6 Vysledky a doporuceni

Vliv online doporuceni na proces kupniho rozhodovéni je uz dlouho zkouman a vSe
naznacuje tomu, Ze tyto doporuceni maji mnohem vétsi vahu nez propagacni akce nebo
reklama. Strategicky vyznam tohoto doporueni stile zlstava jednim z nejucinngjSich
zpusobu jak najit, ptilakat a ziskat zakazniky. Reklama, kterd se objevuje na socialnich
sitich, muze ovlivnit jak znalost znacky, tak i spotiebiteliv zamér nakupu. Vzhledem
k odpovédim z provedeného dotazniku Ize jednozna¢né uznat, ze influenceti vliv na své
sledujici a jejich kupni rozhodovani maji. V predchéazejici kapitole byly stanoveny
a testovany 4 hypotézy tykajici se uz zminéného vlivu influencera na kupni chovani

spotrebitele v zavislosti na ostatnich vlivech, a hlavné na misté bydlisté respondentii.

I pfes rtizné sociodemografické rozdily meést, nebyla hypotéza ¢.1 zamitnuta, z ¢ehoz
vychazi, ze by mél byt vliv shodny v obou méstech. Stejné, tak se respondenti z obou mést
shoduji relevanci zdrojii doporuceni. Pro obé mésta plati, Ze jsou validnim zdrojem
internetové ¢lanky. To samé plati pro socialni sit¢ s tim, ze v Praze maji tendence tomuto
zdroji veéfit o malou ¢ast vice, coz se da vysvétlit sociodemografickym rozdily mezi mésty.
Déle bylo potvrzeno, ze vliv influenceri s pfibyvajicim vékem klesa a Ze za vlivngjsi je tedy
povazuje nejvice skupina mladsich respondentd (do 26 let). Na zakladé téchto zjisténi by
firmy a konkrétné marketingovy manazeti, mohli pfepokladat, ze své kampané nemusi

upravovat, nebo personalizovat na cilovou skupinu v réiznych &astech Ceské republiky, ale

poznatky z jednotlivych otazek a dalSich vysledku testovanych hypotéz iika opak.

Na zéklad¢ toho, Ze bylo dotaznikovym Setfenim zjiSténo, Ze respondenti z Olomouce piimo
recenzim od influencera divéiuji méné nez respondenti v Praze, ktefi maji zaroven tendenci
duvérovat vice influencerim s vétS§im poctem sledujicich, se naskytuje prostor, pro

zdokonaleni cileni reklam.

Jednim z doporuéeni by mohlo byt dikladnéjsi a promyslenéjsi vybirani influencera na
zakladé toho, jaky je positioning produktu. Tyto ziskané poznatky jsou nasledovné
aplikovany na smysleny ptiklad, ale jest¢ pro dokonalost doporucéeni je dobré zminit to, ze

byly zjistény pomérné velké rozdily ve vyuzivani propagaci od influenceri a s nimi
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spojenych slevovych kodu, akei, a dalsich. V Praze dotazovéni, vyuzili nejvice akci na
¢lenstvi do posiloven, pristupu k placenym kanaliim na socialnich sitich, nebo elektroniku.
V Olomouci naopak akce na kosmetiku a potraviny, v¢etné doplnku stravy apod. Na zaklad¢
téchto vystupti by ptiklady mohly vypadat nasledovné (pro oba ptiklady predpokladame

stejnou vysku rozpoctu):

Pokud hledame cesty k propagaci naptiklad fitness center vyskytujicich se pfevazné v Praze
a StifedocCeském kraji, doporucilo by se volit mensi mnozstvi influencert s vice sledujicimi,
coz znamena, Ze maji i vyssi cenu za své sluzby, za to Casto sidli piimo v Praze a propagace
mistnich posiloven by pak sledujicim ptiSla v ramci profilu influencerii pomérné organicka
a pfirozena. Vzhledem k tomu, Ze fitness centra vétSinove funguji na principu trenérii a pak
sall se stroji a pomtickami na cvi€eni, nabizi se tu moznost vyuZiti poradani eventt. Fitness
centra maji své prostory a lektory nebo trenéry, takZe stale by se propagovala znacka sama
0 sob¢ bez toho, aby bylo potfeba najimat externi osoby (mimo influencery). Prostor pro
vyuziti influencera je hlavné u propagace takoveho eventu. Influencer mtize publikovat
pozvanku na svych profilech, moznosti je event nechat upln¢ zadarmo, zpoplatnény upIné,
nebo Vv nejlepsim piipadné zlevnény, nebo bez poplatku za dodrzeni podminky sjednani
vyhodnéjsich balickt ptistupu do fitness centra. Eventy mohou byt i zpoplatnény
s myslenkou vénovani ptipadného zisku neziskovym organizacim, coz u spotiebitele mtze
utvorit, pti dobrém provedeni akce, pozitivni nazor na znacku, ktery je klicovy pro budouci

nakup.

Vsechny vyse zminéné poznatky naznacuji, ze v Olomouci a jeho okoli jsou lidé odmétené;si
a vice skepticti, coz se da podlozit nejen plisobenim kulturnich faktorti na spotiebitele.
Piikladem by pak mohla byt tvorba kampan¢, pro malou firmu podnikajici s kosmetikou
a dopliky ke stravé, kde by bylo doporuceno volit vétsi mnozstvi influencerit s menSim
poctem sledujicich, ktefi se ale pfimo zaméiuji na dané téma a propagace bude zapadat do
jejich tvorby. Nebylo by od véci zvolit i spolupraci pomoci barterového obchodu, coz
zkracené znamena to, Ze by firma poskytla influencerovi své produkty, tieba ginger shoty

(v prekladu zézvorové drinky) a ten je pak zkousi a sdili to zaroven se svymi sledujicimi.
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Jakozto posledni doporuceni se jevi vhodné zminit ptipad, kdy respondenti doporucovany
produkt nezakoupili s odivodnénim, Ze bud’ nechtéji podporovat daného influencera
vyuzitim jeho spoluprace, cena nabizeného produktu byla ptili§ vysoka, nebo nebyl produkt
Vv lokalité¢ dostupny. U odpovédi, ze respondent nechtél podporovat daného tvlrce patii uz
zminéné doporuceni, ze je opravdu dilezité dikladné influencery vybirat, pfipadné vénovat
Cas kontrole kampani, které influencer jiz absolvoval. V piipadé nedostupnosti produktu
v lokalité spotiebitele by se dalo fict, ze je feSenim lepsi pokryti, to ale neni vzdy tak
jednoduché. U prikladu prazskych fitness center je to t€z8i, ale neni to nerealné. Vzdy by
bylo lepsi mit jedno fitness centrum, které je lépe piistupné tieba hned dvémi linkami metra,
pro piiklad konkrétné tfeba u stanice Florenc nebo Muzeum. V piipadé¢ Olomouce
a zminénych ginger shotl je to jednodussi nez piiklad v Praze. Firma si mize udélat
prazkum, kde by zakaznici ptistup k tomuto produktu nejvice ocenili a vylu€ovaci metodou,
pak nasli nejlepsi feSeni pro ob¢ strany. Navrhnout by se dalo naptiklad dodévat shoty do

kavaren k okamzité konzumaci, nebo, pro nakoupeni produkti do zasoby.
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[ Zavér

Jak uz bylo né€kolikrat zminéno, prostfedkli pouzitelnych k osloveni spotiebitele je n€kolik
bakalafska prace popsala formu vyuzivajici influencery, ktefi pisobi na socidlnich sitich
a Vv soucasnosti se jejich vyuzivani stdva oblibenym marketingovym néstrojem. Styl, jakym
se influencer dostdva piimo ke svym sledujicim a potencionalnim spotiebitelim je

perspektivni a velmi tézko nahraditelny.

Cilem prace bylo nejen zjistit a porovnat vliv Influencera na kupni chovani spotiebitelt, ale
zjistit, jaké jiné faktory se na ptisobeni vlivu influencera mohou podilet. Konkrétné se prace
zamétuje na rozdil sily vlivu influencery na obyvatele dvou mést v Ceské republice, a to
Olomouce a Prahy. Data pro vlastni vyzkum byla ziskdna pomoci dotaznikového Setieni,
které bylo Sifeno mezi obyvateli zminénych mést. Z otdzek z dotazniku pak byly uréeny
4 hypotézy, které byly po posbirani dat otestovany. Bylo zjisténo, Ze neni rozdil v sile vlivu
influencera na zaklad¢ bydlisté, kazdopadné existuje vyznamny vztah mezi mistem pobytu

a schopnosti influencera ovlivnit nazor na firmu, nebo znacku.

Béhem analyzy dotazniku a vyhodnocovani dat z odpovédi respondentli se objevovali
naznaky v lokalnich rozlisnostech nazori na jednotlivé otazky tykajici se jak vlivu
influenceru, tak i na influecnery samotné a jejich ptisobeni na socialnich sitich. Ale vzhledem
k velikosti vyzkumu, ktery je zavisly na prostiedcich k jeho pribéhu, nebyl Sirsi vyzkum

V ramci této bakalarské prace mozny.

Pfi pohledu na kompletni praci se da fict, ze cil prace byl splnén, jelikoz se na vSechny
hypotézy povedlo najit odpovéd’ a vyhodnotit vysledky, které mohou byt ptinosem nejen pro
firmy, influencery, ale i pro vét§i vyzkum. V zavislosti na tom, ze vliv influencera na
spotrebitele opravdu existuje a neni to jen domnénka, bylo by zajimavé udélat $irsi vyzkum,
ktery by zkoumal vlivy a vztahy mezi okolnostmi napfi¢ celou Ceskou republikou.

Z takového vyzkumu by pak mohli ¢erpat marketingovy manazefi nebo reklamni agentury.
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P¥ilohy

Priloha ¢. 1 — Dotaznik k vyzkumnému Seti‘eni

Dotaznik k bakalarske praci na téma: Role influencera v
procesu kupniho rozhodovani.

Dobry den, jmenuji se Lucie Zatloukalové a studuji na Ceské zemédélské univerzité v Praze (Provozné
ekonomicka fakulta, obor Podnikéni a administrativa) a momentalné pracuji na své bakalarské praci,

ke které vyuziji data z tohoto dotazniku. Prosim vénujte mi par minut Vaseho ¢asu, pro jeho vyplnéni.

Odpovédi jsou anonymni.

*Povinné pole

1. Vjakém mésté zZijete? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Praha Preskocte na otazku 26

Olomouc Preskocte na otazku 2

Sekce pro mésto Olomouc.

2. Urcete, které prostredky jsou pro Vas dilezitym zdrojem informaci recenzi o produktech. *

Oznacte jen jednu elipsu na kazdém radku.

Méné Nesleduji tento Spis

Nedllezity
dalezity zdroj neddlezity oeAY

Dulezity
Internetové ¢lanky

Listové zdroje (noviny,
casopisy,...)

Televize, televizni reklamy
Radio, radiové reklamy

Socialni sité, influencefi, ...
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3. Pouzivate socialni sité? Pripadné za jakym ucelem? *

Vyberte 1 a vice moznosti

Zaskrtnéte vSechny platné moZnosti.

|| Primérné sdilim jen obsah
|| Komunikace, chatovani
|| Sleduiji ostatni uzivatele
|| Nesdilim obsah

|| Nepouzivam

4.  Vyberte prosim, které socialni sité pouzivate nejvice.

1 = nejméné, 5 = nejvice (Pokud Vam ve vybéru chybi moznost, vyuZijte prosim nasledujici otdzku)

Oznacte jen jednu elipsu na kazdém radku.

1 2 3 4 5
Youwbe (O (O COH O (D
Instagram () C O (O (O (D
Facebook ( ) () (O O (D
TikTok o O o o O
WhatsApp () C O O (O (D
Twiter (O (O (O O (D
linkedin (O (O (O O (O
Twitch o O o o O
HeroHero () (O (O (O (D
Pateon () () (O (O (D

5. Pouzijte toto pole pro pripadné doplnéni moznosti socialnich siti.

6. Co se Vam vybavi pod pojmem influencer? *
(Kdo to je,...)
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= je oznaceni pro osobnost zndmou na socialnich sitich nebo jinych socialnich médiich, ktera
L prostfednictvim nahraného obsahu (typicky autorska videa, nebo pfispévky na soc. sitich)
anglického ovliviiuje ndzory nebo chovéni vyznamného mnozstvi lidi (svych sledujicich).

Influencer (z

slova
influence,
¢esky vliv)

Na Skale uvedte jak moc velky vliv maji dle Vas influencefi na své sleduijici. *

Oznacte jen jednu elipsu.

0% 100%

Kolik influencert pravidelné sledujete? *

(tzn. redIné vnimate tydné jejich obsah)

Oznacte jen jednu elipsu.

5améné
6-10
11-20

21 avice

Kolik ¢asu odhadem stravite denné sledovanim tvircl na socialnich siti? *

(nejedna se o pridavani Vasich pfispévkd, upravy fotek, ...)
Oznacte jen jednu elipsu.

Méné nez hodinu

1-2 hodiny

3-6 hodin

7 avice
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10. Mate tendenci vice divérovat influencerlm s vétsim poctem sledujicich? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Ano, ¢im vice sledujicich tim vice divéruji.
Ne, pocet sledujicich pro mé neni podstatny.

Jiné:

11. V jaké mire vérfite recenzi a doporucenim od influencera? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Nikdy neddvéruji. PIné davéruji.

12.  Vyuzil/a jste nékdy akci propagovanou influencerem? *

(slevovy kod, tipli, ¢lenstvi, vyhodnéjsi sluzby, zdarma lekce kurzd, ...)
Oznacte jen jednu elipsu.

Ano

Ne

13. Jak reagujete na spoluprace a propagace influencer( s firmami na socialnich sitich? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Nevadi mi.

Nevnimam je, pfipadné preskakuji.

Nevadi mi v urcité mife (pocet spolupraci je mensi nez pocCet béznych prispévka)
Toleruji je, pokud jsou obsahové spojeny s béZznym obsahem.

Vadi mi.

Jiné:
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14.  Zmeénil Vam nékdy influencer nadzor na produkt, nebo primo znacku? Pripadné Vas odradil
od koupi produktu? *
Zaskrtnéte vSechny platné moznosti.

Ano, zménil k lepSimu.

Ano, zménil k horsimu.

Ano, odradil od nakupu.
Ne, nezménil.

Ne, neodradil.

15. Zakoupil/a jste nékdy produkt na zakladé doporuceni influencerem? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Ano. Preskocte na otazku 16
Ano, ale uz to neudéldm Preskocte na otazku 16
Ne, ale uvazuji o tom. Preskocte na otdazku 20

Ne. Preskocte na otazku 20

Zakoupil jsem produkt.

16. Pokud jste odpovédél/a ano, co to bylo za typ produktu? *

Zaskrtnéte vSechny platné moZnosti.

Potraviny, jidlo a piti (patii sem i dovézka jidla)
Kosmetika a dal$i drogerie

Knihy, samovzdélavani

Z4zitky, letenky

Obleceni a dalsi dopliky

Clenstvi (posilovna, soukromé kanaly,..)
Elektronika

Jiné:
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17. Byl/ajste s produktem spokojen/a? *
Oznacte jen jednu elipsu.
Ano, byl/a

Ne, nebyl/a

Jiné:

18. Co Vas konkrétné presvédcilo ke koupi daného produktu na zakladé doporuceni od
influencera? *

(Sleva, lepsi cena, dobra recenze, odbornost tvirce a jeho piehled,..)

19. Pokud jste zaskrtl/a, ze uz byste znovu produkt na zakladé doporuceni influencera
nezakoupil/a, uved'te stru¢né prosim proc?

(Pfiklady: Produkt neodpovidal popisu, $patna zkuSenost se zakaznickym servisem, ...)

Preskocte na otdzku 22

Nezakoupil jsem produkt

20. Pokud jste odpovédél/a ne, proc jste si dle doporuceni produkt nezakoupil/a? *

Oznacte jen jednu elipsu.

produkt byl drahy

produkty se nepohybuji v oblasti mého zajmu
propagaci si nevsimam

produkt neni dostupny v mé lokalité

uvazuji o zakoupeni

Jiné:
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21. Pokud jste odpovédeél/a, ze stale uvazujete o zakoupeni produktu na zakladé doporuceni,
z jakého davodu?

Preskocte na otdzku 22

Socio-demograficke otazky.

22.  Kolik Vam je let? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Méné nez 15 let
16-19 let
20-26 let

27 - 35 let
36-45 let

46-55 let

56 a vice let

23. Jaké je Vase pohlavi? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Zena
Muz

Jiné:
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24. Jake je Vase nejvyssi dosazené vzdélani? *
Oznacte jen jednu elipsu.
() zakladni vzdélani
Q Stfedoskolské s vyucnim listem
C) Stfedoskolské s maturitou

() Vyssi odborné
O Vysokoskolské

25. Jaka je Vase pracovni situace? Jsem: *

Oznacte jen jednu elipsu.

@ Zaméstnan
() 0sV&, Zivnostnik
O Nezaméstnan

Q Student

@ Pracujici student

() Brigadnik

Sekce pro mésto Praha

26. Urcete, které prostiedky jsou pro Vas dulezitym zdrojem informaci recenzi o produktech.

*

Oznacte jen jednu elipsu na kazdém radku.

Dalezity dlt\J/::;lety NeSI(ezilJrgjtento nedsﬁplfiity Neddlezity
Internetové clanky @ Q O O Q
ey OO © o O
Televize, televizni reklamy @ Q Q O @
Radio, radiové reklamy O O ) O O
Socialni sité, influencefi, .. () O O ) )
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27. Pouzivate socialni sité? Pripadné za jakym ucelem? *

Vyberte 1 a vice moznosti

Zaskrtnéte vSechny platné moZnosti.

|| Primarné sdilim jen obsah
|| Komunikace, chatovani
|| Sleduiji ostatni uzivatele
|| Nesdilim obsah

|| Nepouzivam

28. Vyberte prosim, které socialni sité pouzivate nejvice.

1 =nejméné, 5 = nejvice (Pokud Vam ve vybéru chybi mozZnost, vyuZijte prosim nasledujici otazku)

Oznacte jen jednu elipsu na kazdém radku.

1 2 3 4 5
Youwbe () (O O (O (D
nstagram ) O (O (O (D
Facebook () () COH (o ()
Tktok (O (O (O O (D
whatsApp () (O (O O (D
witer () (O (O (O (D
tinkedin () O (O (O (D
Twitch o o O o O
Herohero () (O (O (O (D
Pareon () (O (O (O (D

29. Pouzijte toto pole pro pripadné doplnéni moznosti socialnich siti.

30. Co se Vam vybavi pod pojmem influencer? *
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Influencer (z

= je oznaceni pro osobnost zndmou na socialnich sitich nebo jinych socialnich médiich, ktera
prostfednictvim nahraného obsahu (typicky autorska videa, nebo pfispévky na soc. sitich)

anglického ovliviiuje ndzory nebo chovéni vyznamného mnozstvi lidi (svych sledujicich).
slova
influence,
Cesky vliv)
31. Na Skale uvedte jak moc velky vliv maji dle Vas influenceri na své sledujici. *

32.

33.

Oznacte jen jednu elipsu.

0% 100%

Kolik influencer( pravidelné sledujete? *

(tzn. redIné vnimate tydné jejich obsah)

Oznacte jen jednu elipsu.

5améné
6-10
11-20

21 avice

Kolik ¢asu odhadem stravite denné sledovanim tvircl na socialnich siti? *

(nejedna se o pfidavani Vasich pfispévkd, dpravy fotek, ...)
Oznacte jen jednu elipsu.

Méné nez hodinu

1-2 hodiny

3-6 hodin

7 avice
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34. Mate tendenci vice dlivérovat influencerlim s vétSim poctem sledujicich? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Ano, ¢im vice sledujicich tim vice divéruji.
Ne, pocet sledujicich pro mé neni podstatny.

Jiné:

35. Vjakeé mire vérite recenzi a doporucenim od influencera? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Nikdy neddvéruji. PIné davéruji.

36. Vyuzil/a jste nékdy akci propagovanou influencerem? *

(slevovy kod, tipli, ¢lenstvi, vyhodnéjsi sluzby, zdarma lekce kurzd, ...)
Oznacte jen jednu elipsu.

Ano

Ne

37. Jakreagujete na spoluprace a propagace influencerd s firmami na socialnich sitich? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Nevadi mi.

Nevnimam je, pfipadné preskakuji.

Nevadi mi v urcité mife (pocet spolupraci je mensi nez pocCet béznych prispévka)
Toleruji je, pokud jsou obsahové spojeny s béZznym obsahem.

Vadi mi.

Jiné:
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38.  Zmeénil Vam nékdy influencer nazor na produkt, nebo primo znac¢ku? Pripadné Vas odradil
od koupi produktu? *
Zaskrtnéte vSechny platné moznosti.

Ano, zménil k lepSimu.

Ano, zménil k horsimu.

Ano, odradil od nakupu.
Ne, nezménil.

Ne, neodradil.

39. Zakoupil/a jste nékdy produkt na zékladé doporuceni influencerem? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Ano. Preskocte na otazku 40
Ano, ale uz to neudéldam Preskocte na otazku 40
Ne, ale uvazuji o tom. Preskocte na otazku 44

Ne. Preskocte na otdzku 44

Zakoupil jsem produkt.

40. Pokud jste odpovédél/a ano, co to bylo za typ produktu? *

Zaskrtnéte vSechny platné mozZnosti.

Potraviny, jidlo a piti (patii sem i dovézka jidla)
Kosmetika a dal$i drogerie

Knihy, samovzdélavani

Z4zitky, letenky

Obleceni a dalsi dopliky

Clenstvi (posilovna, soukromé kanaly,..)
Elektronika

Jiné:
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41. Byl/ajste s produktem spokojen/a? *
Oznacte jen jednu elipsu.
Ano, byl/a

Ne, nebyl/a

Jiné:

42. Co Vas konkrétné presvédcilo ke koupi daneho produktu na zakladé doporuceni od
influencera? *

(Sleva, lepsi cena, dobra recenze, odbornost tvirce a jeho prehled,..)

43. Pokud jste zaskrtl/a, Ze uz byste znovu produkt na zakladé doporuceni influencera
nezakoupil/a, uvedte stru¢né prosim proc?

(Pfiklady: Produkt neodpovidal popisu, $patna zkusenost se zakaznickym servisem, ...)

Preskocte na otdzku 46

Nezakoupil jsem produkt

44. Pokud jste odpovédél/a ne, proc jste si dle doporuceni produkt nezakoupil/a? *

Oznacte jen jednu elipsu.

produkt byl drahy

produkty se nepohybuji v oblasti mého zajmu
propagaci si nev§imam

produkt neni dostupny v mé lokalité

uvazuji o zakoupeni

Jiné:
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45. Pokud jste odpovédeél/a, ze stale uvazujete o zakoupeni produktu na zakladé doporuceni,
z jakého davodu?

Preskocte na otdzku 46

Socio-demograficke otazky.

46. Kolik Vam je let? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Méné nez 15 let
16-19 let
20-26 let
27-35 let
36-45 let
46-55 let

56 a vice let

47. Jaké je Vase pohlavi? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Zena
Muz

Jiné:
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48. Jakeé je Vade nejvyssi dosazené vzdélani? *
Oznacte jen fednu elipsu.

) Z4kladni vzdélani
) Stedogkolské s vyuénim listem
| Stfedogkolské s maturitou
() Vy&&i odbomé
) Vysokoskolské

49. Jaka je Vase pracovni situace? Jsem: *
Oznacte jen jednu elipsu.

() Zaméstnan

1 08VE, Zivnostnik
) Nezaméstnén

_ Student
_ Pracujici student

. Brigddnik

Obsah nenl vytvofen ani schvilen Googlem.

Google Formulare
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Priloha ¢. 2 — Tabulky dat z analyzy dotazniku

Tabulka mista bydlisté

¥ Jakim mietd Cetnost Relat. fetnost (%)
Ejeta?
Chomouc 105 48,8
Fraha 110 5.2
Calkem 2% 100, O
Tabulka vekové struktury
W jakém méstd Ejsta?
Chomous Fraha Callcem
Mind ned 15 lat 1(1%) 1 (0,9%) 2 (0,9%)
1619 bat 3 (2,9%) 32T & {2,8%)
2026 et 67 (63,8%) G0 (54, 5%) 127 (59, 1%)
Mok Vam je let? 27 - 35 et 16 (15,2%) 25 (22, T%) 41 (19, 1%)
545 et 7 {6, 7% 14 {12, 7%} 21 {8,8%)
45-55 et 10 {5,5%) 5 {4,5%) 15 (7%
£5 a vice let 1(1%) 2(1,8%) 3(1,4%)
Calkem 105 {100%) 110 {100%) 215 {100%)
Tabulka struktury pohlavi
W jakém méatd Ejete?
Clomou: Fraha Colloam
Jena 69 (65, %) 82 (T4,5%) 151 {70,2%)
Jaké j& Vale bk A (32 4%) 28 {25,5%) G2 {28, 8%)
pohdavi? Polygendear 1 {1%) O (0% 1 {0, 5%}
Meuv&dim 1(1%) 0 {0%) 1 {0,5%)
Calkam 105 (100%) 110 {100%) 215 (100%)
Tabulka pouzivani sociélnich siti — Olomouc
Vybete prosim, které socialni sité Olomouc c
5 - elkem
pouZivate nejvice. 1- Nejméné 2 3 4 5 - Nejvice | Neuvedeno
Youtube 65,7 %) 1B{(171%) 27 (257 %) 24 (229 %)|29 (276 %) 1 (1 %) 105 (100 %)
Instagram 14 (13,3 %) 2(1,9%) 10 (9,5 %) 18 (17,1 %)| 55 (52,4 %)| & (5,7 %)| 105 (100 %)
Facebook 98,6 %) 65,7 %) 23(21,9%)|32(305%)|34 (324 %) 11 %)| 105 (100 %)
TikTok 65 (61,9 %) 4 (3.8 %) 7(67%) 4(38%) 6(57 %) 18 (18,1 %) 105 (100 %)
WhatsApp 22 (21 %) 23(219%) 23(219%)(17 (16,2 %) 15 (14,3 %) 5 (4,8 9%)| 105 (100 %)
Twitter 59 (56,2 %) 5 (4,8 %) B(BEW) B(TEW) 8(76%) 16(152 %) 105 (100 %)
Linkedin 66 (62,9 %) B (76 %) B (76 %) 1(1 %) 6(5,7 %) 16(15,2 %)| 105 (100 %)
Twitch 62 (59 %) 8 (7,6 %) 7(67%) 6(57 %) 4(3.8%)18(17,1 %) 105 (100 %)
HeroHero 82 (78,1 %) 0 (0 %) 1(1%)| 2(1,9%)| 2(1,9%)| 18171 %)| 105 (100 %)
Patreon B0 (76,2 %) 11 %) 2(19%) 2(1,9%)] 2(1,9%)|18(17,1%)| 105 (100 %)
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Tabulka pouzivani socidlnich siti — Praha

Vybete prosim, které socialni sité Praha Celkem
pouZivéte nejvice. 1- Nejméné 2 3 4 5 - Nejvice |Neuvedeno
Youtube 16 (14,5 %) 26 (236 %) 20(18,2 %)) 21 (19,1 %) 26 (23,6 %) 10,9 %)| 110 (100 %)
Instagram 98,2 %) 436 %) 6(55%) 22(20%) 66(60%) 3(2,7%) 110100 %)
Facebook T(64%) 13(118%) 19(173%)| 24 (21,8%)(46 (41,8 %) 1(0,9%)| 110 (100 %)
TikTok 56 (50,9 %) 10 (9,1 %) B(73%) 11(10%)) 12 (10,9%)| 13 (11,8 %)| 110 (100 %)
WhatsApp 12 (10,9 %) 16 (145%) 24 {218°%)[18 (164 %) 38 (345%)] 2{1.8 %)/ 110100 %)
Twitter 48 (436 %) Q(82%) 19(17.3%)| 14 (12,7 %) 10(9,1 %) 1091 %) 110 (100 %)
Linkedin 43 (391 %) 18164 %) 23(209%)|14(127%)| 5(45%) 7T (64 %) 110 (100 %)
Twitch 67 (60,9 %) 12 (109 %) 10(9,1%) 8(73%) 1(09%)12(10,9%)| 110100 %)
HeroHero 85 (77,3 %) 54,5 %) 0(0%) 3(27%) 3(27%) 14 (127 %) 110 (100 %)
Patreon &4 (76,4 %) 5 (4,5 %) 0(0%) 3{27%) 3(27%)15(13,6 %) 110 (100 %)

Tabulka reakce na spoluprace a propagace influencerii s firmami

V jakém mésté Zijete?

Jak reagujete
na spoluprace a

pfipadné preskakuiji.

;,Oéa respondenetd = n Procentudlni podil = Olomouc Praha E?(l;im
n (%) n (%) °
Nevadi mi. 18 (17,1 %) 21 (19,1 %) 39 (18,1 %)
Nemam zkusenost. 1(1%) 0 (0 %) 1 (0,5 %)
Nevnimam je, 28(26,7%)| 24 (21,8 %) 52 (24,2 %)

Nevadi mi v urcité
mife (pocet
spolupraci je mensi
nez pocet béznych
pFispévku)

36 (34,3 %)

32 (29,1 %)

68 (31,6 %)

Toleruji je, pokud
jsou obsahové

0 0 0
.propagacoe spojeny s baZnym 19 (18,1 %) 29 (26,4 %) 48 (22,3 %)
influencerd s
: . obsahem.
firmami na
socialnich Pokud je pfiznana, 0 0 0
sitich? tak je to ok. 0(0%) 1(0.9%) 1(0.5%)
Vadi mi. 2 (1,9 %) 2 (1,8 %) 4 (1,9 %)
Pokud je reklama na
produkt/slluzbu , 1(1 %) 0(0 %) 1(0,5 %)
relevantni, nemam s
tim problém
zalezi vzdy natypu
spoluprace a jeji 0 (0 %) 1 (0,9 %) 1(0,5 %)
exekuce
Celkem 105 (100 %) 110 (100 %) 215 (100 %)
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Tabulka Diivody, proc respondenti produkty nenakoupili

Pokud jste odpovédél/a ne, pro€ jste si dle doporuéeni

V jakém mésté Zijete?

produkt nezakoupil/a? Olomouc Praha Celkem

propagaci si nevsimam 32 (54,2 %)| 18 (39,1 %)| 50 (47,6 %)
produkty se nepohybuji v oblasti mého zajmu 13 (22 %)| 11 (23,9 %)| 24 (22,9 %)
produkt byl drahy 7 (11,9 %) 5(10,9%)| 12 (11,4 %)
uvazuji o zakoupeni 2(3,4%)| 5(10,9 %) 7 (6,7 %)
produkt neni dostupny v mé lokalité 11,7 %) 1(2,2%) 2 (1,9 %)
Produkty si vzdy kupuji na zakladé nezavislych recenzi 0 (0 %) 2 (4,3 %) 2 (1,9 %)
Propagace mi vadi, tak néjak z principu ne 0 (0 %) 2 (4,3 %) 2 (1,9 %)
Kvali nedﬂvéjl“'e propagvétora a nechci aby mél ze Spatné 00 %) 1(2.2 %) 1(1%)
reklamy penize ode mé.

Nesetkala jsem se.l& 11,7 %) 0 (0 %) 11 %)
Nesleduji nikoho 0 (0 %) 1(2,2 %) 1(1%)
neverim recenzim influencer( 1(1,7 %) 0 (0 %) 11 %)
Nevnimam nic co mi kdo doporucuje. 11,7 %) 0 (0 %) 11 %)
Nevnimam to jako dulezite 1(1,7 %) 0 (0 %) 1(1%)

Celkem

59 (100 %)

46 (100 %)

105 (100 %)
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