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Abstrakt

Tato bakalarska prace se vénuje online marketingu, socidlnim sitim a influencerdm.
V teoretické &asti je popsana marketingova komunikace, ndstroje a vyhody online mar-
ketingu, socialni sité, influencefi a jejich déleni, influencer marketing, cile a nastroje in-
fluencer marketingu. Obsahem praktické ¢asti je prlizkum, ktery ma za cil zjistit, jakym
zpUsobem jsou spotrebitelé ovliviiovani influencery.

Klicova slova

marketing, marketingova komunikace, online marketing, socialni sité, influencer, influ-
encer marketing

Abstract

This bachelor thesis deals with online marketing, social networks, and influencers. The
theoretical part describes marketing communication, tools and benefits of online mar-
keting, social networks, influencers, and their division. Influencer marketing, its goals,
and the tools it uses. The content of the practical part is a survey, which aims to find
out how users are affected by influencers.

Key words

marketing, marketing communication, online marketing, social networks, influencer,
influencer marketing
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Uvod

Socialni sité se staly pro dnedni dobu nepostradatelnymi. Pouzivaji je lidé po celém
svété, at uz ke komunikaci s prateli, pracovnim ¢&i skolnfm Gcéeldm, hledani novinek
nebo rlznych novych informaci, anebo jen k prosté zadbavé. Sité s sebou pfindseji nové
zpUsoby, jak mohou firmy vice proniknout do povédomi svych stavajicich i potencial-
nich zdkaznikd. To je moZzné pomoci online marketingu, jeho nastrojd a influencerim,
ktefi maji za Ukol ovliviiovat své sledujici.

Tato bakalarska prace s ndzvem ,Influenceri a online marketing na socidlnich sitich"
jerozdélena na 2 ¢asti (teoretickou a praktickou), které jsou Gzce propojeny. Cilem
prace je zjistit, jakym zpClsobem ovliviuji influencefi své sledujici na socialnich siti,
tedy jakym zpUsobem jsou spotrebitelé ovliviiovani influencery.

Teoreticka ¢ast obnasi 3 hlavni kapitoly. Prvni se zabyva marketingem, marketingovou
komunikaci, jejimi nastroji a komunika¢nim mixem. Déle prfedstavi online marketing,
jeho vyhody a ¢asto vyuzivané nastroje. Druhd kapitola pojedndva o socialnich sitich,
jak pfesné funguji a jaké maji funkce. Je zamé&fena i do historie, aby ukazala, kde se sité
vzaly, jaky predchéazel vyvoj jejich dnesni podobé a podrobnéji pfedstavi ty nejzna-
meéjsi. Treti kapitola se zabyvéa influencery. Obeznamuje s hledisky, podle kterych
je mozné influencery rozlisit, jak si firma mUze pro propagaci své znacky zvolit toho
nejvhodnéjsino influencera a predstavi influencery, ktefi vyuzivaji sv{j vliv u nds. Déle
objasni podstatu influencer marketingu, jeho cile a nastroje, které vyuziva.

Praktickd ¢ast prinasi vlastni prlzkum, jeho metodologii, v niz se pise o rozdilu mezi
prizkumem a vyzkumem a jaky typ Setfeni byl vybran pro sbér dat. Zabyvé se tvorbou
dotazniku a naslednou analyzu vysledkd, které byly ziskédny z dotaznikového Setreni.
Kapitola nakonec cely dotaznik shrne a predstavi doporuceni ur¢ené influencerdm.
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1 Marketing

Tato kapitola pojednava o marketingu jako takovém. Definuje marketing, marketingo-
vou komunikaci, komunika¢ni mix a online marketing a zabyva se ndastroji neosobni
formy marketingové komunikace. Dale se vénuje podstaté online marketingu, jeho na-
strojim, které vyuziva a jeho vyhodami.

Marketing je vdnesni dobé chdpan jako snaha o uspokojovani potfeb zdkaznika ¢i ci-
lové skupiny. Marketingové metody se vyuzivaji pro pochopeni potfeb zakaznika
a k modifikaci produktu nebo sluzby vedouci k nejvyssi spokojenosti zakaznika &i ci-
lové skupiny, tedy k nadslednému vysSimu prodeji. Marketing pfichdzi na fadu dfive, nez
se samotny produkt za¢ne vyrabét. Pfedchazi tomu dlkladnd analyza, hledani pfilezi-
tosti na trhu, a zjistovani potfeb potencidlnich zdkaznik(. Tyto aspekty vedou k vytvo-
feni vhodného produktu a jeho uvedeni na vhodny trh. Ve starém vyznamu se marke-
ting chdpal jako schopnost presvédcit a prodat. (Kotler, 2007, s. 38)

Podle Kotlera (2007, s. 39—40) je marketing definovan jako: ,spolecensky a manazersky
proces, jehoZ prostfednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potfeby v procesu
vyroby a smény produkti a hodnot." Definice se ale postupem ¢asu méni a Drucker,
zakladatel moderniho marketingu, popisuje cil marketingu takto: ,Cilem marketingu je
co nejlépe poznat zakaznika a porozumét mu, aby se produkty nebo sluzby prodavaly
samy." (Patka, 2015) Podle Foreta (2012, s. 10) by se definice marketingu dala vyjadfit
jako soubor procesl a vyuzivanych nastrojl, pomoci nichz firma usiluje o zvyseni
Uspésnosti a dosazeni uréenych cill na trhu.

Marketing je véda, kterd se zaobird metodami zjistujicich potfeby zdkaznikl a jejich
naslednou implementaci na dany produkt pro danou cilovou skupinu. Pomoci marke-
tingu zjistujeme, jaky by mé&l byt koncovy zdkaznik a do jaké cilové skupiny patfi. (Kot-
ler, 2007, s. 39)

Obrazek €. 1: Klicové marketingové koncepce
POTREBY,

PRANI,
POPTAVKA

KLICOVE
MARKETINGOVE

KONCEPCE

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Kotlera (2007)



Zakaznik je ten, kdo od prodejce &i dodavatele za financni nebo jinou Uplatu ziskdva
produkt nebo sluzbu. Zakaznik se Casto zaménfuje se spotfebitelem, i kdyz tomu tak
neni. Spotrebitel je fyzickd osoba, kterd se oznaduje jako posledni ¢ldnek v kupnim fe-
tézci. Tato osoba zbozi &i sluzbu neprodavéa dal, ale vyuziva jej k uspokojeni svych tu-
zeb &i potfeb. (Eckhardtovd, nedatovano)

Aby byl produkt spravné vytvoren, musi byt zjisténa cilova skupina. Cilova skupina vy-
mezuje potencidlnizdkazniky, které se znacka snazi oslovit. Marketing ji definuje na za-
kladé socio-demografickych parametr(, tj. pohlavi, véku, ndrodnosti, vzdélani, rodin-
ného stavu, mista bydlisté, prijmu aj. Znalost cilové skupiny napomaha ovlivnit zpG-
soby komunikace a reklamy. Napt. kde a jakym zplsobem se bude marketingova kam-
pan prezentovat. (Podnikatel.cz, nedatovano)

1.1 Marketingova komunikace

Je spoustu véci, které se zdkaznik musi dozvédét prfed zakoupenim produktu. Jsou jimi
hlavné naklady, které k ndkupu patfi, kde a jak je mozné produkt zakoupit a hodnota,
kterou vyrobek ¢i sluzba prindsi. Naopak firma potfebuje zpétnou vazbu (reakci) za-
kaznika, aby védéla, jak spravné s nim komunikovat. (Pfikrylovd, 2019, s. 19-20) Vza-
jemna komunikace zajistuje spojeni mezi lidmi, ktefi mohou sdilet své dojmy a mys-
lenky. Komunikujici usiluji o vyjadfeni néjakych svych nézord anebo postojd. (Borg,
2013, s. 18) Obecné je komunikace predani specifického sdéleni nebo informaci
od odesilatele k pfijemci. Proces probihd mezi firmou a jejimi zakazniky (potencidlnimi
i soucasnymi), popf. mezi dalSimi zajmovymi skupinami, zkrdtka mezi prodavajicim
a kupujicim. (Pfikrylovd, 2019, s. 23—-24) Cilem marketingové komunikace je informovat,
ovliviiovat, pfimét k akci a udrzovat vztah se zdkazniky. (Janouch, 2020, s. 42)

Zakladni principy komunikace ukazuje model komunika&niho procesu, ktery je tvoren
osmi prvky — zdroj komunikace, kédovani, sdéleni, pfenos, dekddovani, pfijemce,

zpétnd vazba a komunikadni Sumy, viz obrazek ¢. 2 (Prikrylova, 2019, s. 24—28):

Obrazek &. 2: Model komunika&niho procesu

PRENOS
MEDIUM

SUBJEKT
KOMUNIKACE

OBJEKT

DEKODOVANI PRIJEMCE

KGDOVANi

MODEL KOMUNIKACNIHO PROCESU

IPETNA VAZBA

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Pfikrylové (2019, s. 24-28)



e Subjekt komunikace — subjektem je osoba ¢i organizace, kterd prenasi infor-
mace na pfijemce. Zprava musi byt atraktivni a dGvéryhodna (pfijemce musi
povazovat informace za objektivni a pravdivé). Atraktivity a ddvéryhodnosti Ize
dosahnout napf. pomoci zndmych osobnosti

e Kdédovani— prenosinformaci obsahujici urcité sdéleniv podobé, které bude pfi-
jemce rozumeét. Konkrétné se jednd o obréazky, znaky, slova, fotografie atd.
Zpravu firma musi zakddovat co nejvystiznéji a zajistit pravidelnost komuni-
kace, napr. reklamni spoty' v televizi nebo tisku. Kédovani jako takové obsahuje
tfi zakladni faze — upoutani pozornosti, vyvolani akce, vyjadreni zaméru i na-
Zoru.

e Prenos, médium — firma musi spravné zvolit komunikaéni kanaly, které podpofi
spravny prenos informaci — napf. tiskova (¢asopisy, noviny) ¢i elektronicka (in-
ternet, televize, rozhlas) média, déle indoor (reklama v obchodech) a outdoor
(billboardy, bannery).

e Dekddovani — proces pochopeni zakdédovaného sdéleni pfijemcem.

e Objekt, pfijemce — pfijemcem mdize byt spotrebitel ¢i zdkaznik, pro kterého
je sdéleni urceno.

e Zpétnd vazba — reakce na ziskané informace, kterou firmé vysila pfijemce. Po-
zna se zde U&innost komunikace, tedy zda byla zprava spravné vytvorena. Diky
zpétné vazbé mlze firma upravit soucasnou i budouci komunikaci se zadkaz-
niky.

e Sumy - pokud zprdva nebude jasna, mize dojit k nesprdvnému pochopenf in-
formaci, nebo dokonce k zaméné s konkurencni firmou.

' Reklamni spot = Reklamni sdéleni zhotovené za Gcelem propagace. (Vyznam-slova.com, ne-
datovéano)
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1.2 Komunikacni mix

Komunika¢ni mix musi splfiovat urcité marketingové a komunikalni cile. Jaké nastroje
komunika¢niho mixu firma vyuzije zdlezi na mnoha faktorech. Jsou jimi napf. druh vy-
robku a typ trhu (spotfebni zbozi & vyrobni prostfedek). Dale zalezi na stadiu Zivotniho
cyklu produktu, pfi zavadéni vyrobku na trh se vyuZziva reklama a public relations,
kdeZto ve fazi zralosti je vyuZzivana predevsim podpora prodeje. Cilem tvorby komuni-
ka¢niho mixu je podle Vysekalové a Mikege (2018, s. 20) naleznuti spravnych kombinaci
komunikacnich nastrojl a jejich pouziti tak, aby souhlasil s trzni situaci. Komunikacni
mix se déli na osobni a neosobni formy komunikace. (Vysekalovd, Mikes, 2018, s. 20)
Formy komunikace jsou zobrazeny v tabulce ¢. 1, viz niZe.

Tabulka & 1: Clenéni ndstroji marketingové komunikace

DRUH KOMUNIKACE FORMA KOMUNIKACE

Osobni Osobni prodej

Reklama, podpora prodeje, pfimy mar-
keting, public relations a sponzoring

Neosobni

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Pfikrylové (2019, s. 48—49)

1.2.1 Nastroje neosobni formy marketingové komunikace

e Reklama - je definovana jako placena, neosobni komunikace, kterd je zpro-
stfedkovana rldznymi typy médii a ma za Ukol oslovit vybranou cilovou skupinu.
(Pfikrylovd, 2019, s. 46) Hlavnimi aspekty reklamy je navézat vztah se soucas-
nym, ale i potencidlnim zakaznikem. Jeji schopnosti je zakazniky Ci spotfebitele
informovat o tom, ze ma firma produkt, ktery dokaze uspokojit jeho potreby,
presvéddit je o ndkupu a prfipominat, aby byl vyrobek vidét a nezapomnélo se
na néj. Dale reklama posiluje povédomi o znadce, jejim logu, barvé, znélce a jeji
image. Zakaznici reklamu potkdvaji témeér kazdy den, napr. v televizi, rozhlasu,
novinach nebo billboardech a bannerech v obchodech i venku na ulici a na in-
ternetu. Proto je dleZité ji spravné zacilit na svou cilovou skupinu. (Karli¢ek,
2016, s. 49-61)

e Podpora prodeje — jedna se o kratkou pobidku zaméfenou na podpofeni pro-
deje daného produktu pomoci poskytnuti uréitych vyhod zdkaznikovi. Jsou jimi
ochutndvky, cenova zvyhodnéni, ceny v soutézich, vzorky, GUcast na veletrzich
nebo predvedeni funkénosti produktu. Ve vétsiné pfipadech se podpora pro-
deje doplfiuje daldimi formami komunikace, nej¢astéji vdak reklamou. (Prikry-

lovd, 2019, s. 46)
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e PFmy marketing — oznacovany také jako ,Direct marketing”, znamenal dfive za-
slani zboZi od vyrobce pfimo spotiebiteli. Nyni Ize podle Karli¢ka (2016, s. 73)
prfimy marketing definovat jako obor, ktery nabizi moznost spravného zacileni,
vhodné predani sdélenf, které klade dlraz na dané potreby jednotlivcl z cilové
skupiny a podporeni okamzité reakce jednotlivc. Pfimy marketing Ize ale také
chépat jako primy prodej zdkaznikovi, tzn. bez distribu¢nich mezi¢lankd?. (Kar-
licek, 2016, s. 73)

e Public relations — neboli PR, z prekladu vefejné vztahy. Public relations Ize defi-
novat jako Umysiné, zamyslené a dlouhotrvajici snahu o vytvoreni a podporeni
oboustranného pochopeni a porozumeéni mezi firmami a jejich zakazniky.
(Feo.cz, 2015) Cilem PR je podpora prodeje a urcitého jednani, vyvolani zdjmu
a uspokojenf urcitych prani. Je dllezité pro vyvolani ddvéryhodnosti produktu
u zdkaznikl, pomaha se zviditelnit a buduje vztah se zdkazniky. (Feo.cz. 2015)
Diky public relations firma prezentuje své zdméry, vyjadfuje se o cilech a vy-
sledcich a usiluje o budovani dobrého jména organizace na dlouhodobé Urovni.
(Karli¢ek, 2016, s. 119) Pro spravné fungovani je dllezité znat cilovou skupinu.
(Halik, 2020, s.31)

e Sponzoring — lze vysvétlit jako vztah mezi sponzorem (poskytovatel financf)
a organizaci, kterd vymeénou za finance sponzora danym zplsobem propaguje
a pomahd mu dosdhnout komunikacnich cild. Da se takto zvysit povédomi
o znacce ¢i konkrétniho produktu. Sponzorovat je moZzné jednotlivé osoby,
akce, média ¢i porady. (Pfikrylovd, 2019, s. 119)

2 Distribu¢ni mezic¢lanky = Firmy, které funguji pfi prodavani vyrobkd mezi vyrobcem a zakazni-
kem. (Cevelova, 2016)
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1.3 Online marketing

Online marketing je jeden z moha druh{ marketingové komunikace. Jak jiZz z ndzvu vy-
plyva, zabyva se tvofenim marketingovych kampani a marketingové komunikace v in-
ternetovém prostfedi. Casto je online marketing zamé&fovan s elektronickym marke-
tingem, ale neni tomu tak.

Podle Matiska (2020, s. 242) je online marketing v soucasnosti nejrychleji rozvijejicim
se oborem marketingu. Cile online marketingu se od cill marketingu jako takového
témér nelisi. Cilem je co nejvice rozsifit povédomi o znacce, produktu nebo sluzbé
vonline prostfedi. Nasledné lepsi komunikaci se zdkazniky pro vytvofeni lepsich
vztah( a dlvéry a tim podpofit prodej daného produktu ¢i sluzby.

Ze zdakladnich principl marketingu je pochopitelné, jak funguje platforma, na které
chceme plsobit. Udélat si analyzu trhu, poptavky a identifikovat cilovou skupinu. V on-
line marketingu je to podobné, Ize lehce porovnat pocinadni konkurencnich firem a po-
ucit se z nich. Plati nasledujici, co funguje jedné firmé, nemusi fungovat ostatnim. Jako
zaklad je ddlezité, aby si firma uvédomila, proc je na trhu. Potencidlni zdkaznik musf
védét, proc by si mél vybrat zrovna ten dany produkt ¢i sluzbu. Co je firma ochotna
nabidnout, co déla jinak nez ostatni. Pokud ma tyto zaklady marketingu stanovené,
mUzZe se presunout k aplikovani nastroji online marketingu do kampané. Aby védéla,
jaké nastroje uprednostnit, musi si poloZit tyto ddlezité otdzky v daném poradi — Koho
chce oslovit? Co firma nabizi? Kde ji chce oslovit? (Hvizdal, 2021)

Obrazek &. 3: Marketingova strategie

TYP
SDELENI

SPRAVNE
NASTROJE

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Hvizdala (2021)

Je dllezité spravné odpovédét a dodrzet odpovédi na vSechny tfi otazky. Jakmile vy-
padne jedinad otazka, nemusi byt marketingova kampan Uspésna.
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V online marketingu je také dilezité rozliSovat nakupni faze potencidlnich zakaznikd.
Pomoci tohoto rozdéleni dokaze firma spravné zacilit marketingovou kampan pomoci
nastrojd online marketingu. (Hvizdal, 2022)

Obréazek &. 4: Faze nadkupniho cyklu

ZVAZOVANI ALTERNATIV
ROZHODOVANI

v

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Hvizdal (2021)

Na obrazku €. 4 je vidét rozlozeni do pyramidy. Potencidlnich zdkaznik( bude vice
nez téch, ktefi s firmou uzaviou obchod. Toto rozdéleni napomdahd k rozliseni pfistupu
a lepsimu zacileni na urcité skupiny zdkaznik( pomoci ndstrojd online marketingu.

Online marketing se déli na dvé hlavni kategorie. Prvnim je outbound marketing, jednd
se o aktivni hledani a oslovovani potencidlnich zdkaznikl. Inbound marketing
je nadruhou stranu zplsob marketingu, kde se firma snazi, aby si je potencialni zdkaz-
nik nagel sém. (Marketingova-kancelar.cz, 2018)

1.3.1 Nastroje online marketingu

e PPC - Pay Per Click néstroj je jeden z nejvice vyuzivanych zpUsobd{ propagace.
Jednd se o reklamu, kterd se plati podle poctu kliknuti neboli kolik lidi na danou
reklamu kliklo za néjaké urcité casové obdobi. Reklama mUze byt umisténa
na prvnim misté ve vysledcich vyhledavani, napft. podle klicovych slov. Prikla-
dem mUze byt reklama umisténa na Google vyhledavaci, kde se pfi vyhledavani
produktd zobrazi odkazy a nabidky, prvnim par jich je pravé PPC nastroj. Dale
se mlze také objevit v obsahové ¢asti daného webu, napf. banner mezi od-
stavci v ¢lanku. Pro spravné vyuziti nastroje PPC je zapotfebi zkombinovat né-
kolik metod najednou, a to psani textu, grafickou tvorbu a kli¢ova slova. Re-
klama musi byt kratka, vystiznd a poutava natolik, aby to potencidlniho zadkaz-
nika zaujalo. Klicova slova se poté vyuzivaji pro spravné zacileni reklamy.
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e SEO — Search Engine Optimization je ndstroj, ktery se vyuziva pro optimalizaci
webu. Tento nastroj napomaha pro spravnou volbu kli¢ovych slov v textu a me-
tadat® ve zdrojovém kédu webu. To poté napomaha zajistit predni pricku ve vy-
sledcich vyhledavani. Jelikoz se vyhledavaci algoritmy neustale méni, je zapo-
tfebi je stale sledovat, aby firma mohla ve spravnou dobu klicova slova a meta-
data upravit, a tim si udrZzet pfedni pfi¢ky ve vyhledavani. Nejvétsi vyhoda této
metody je ta, Ze je zcela zdarma. Je nutna pouze analyza klicovych slov, které
potenciadlni zdkaznici do vyhledavale zadaji. Poté tato klicova slova vyuZzit
v textu na webu nebo v metadatech zdrojového kddu tak, aby byla co nejvétsi
shoda mezi webem a vyhleddvanymi vyrazy. (Janouch, 2010, s. 83-86)

e Webovy marketing — Kategorie webového marketingu se specializuje na sprav-
nou tvorbu webu, ktery ma prezentovat, nabizet a prodéavat firemni produkt
¢isluzbu. Je dlleZité to, aby web byl nenarocny, srozumitelny, prehledny a jed-
noduchy na ovladani. Musi byt vytvoren tak, aby byl uzivatelsky pfijemny
na vsech moznych zobrazovacich zafizeni. Tato kategorie se (zce vaze s na-
stroji SEO, jelikoz SEO zajistuje, aby potencidlni zdkaznik nasel web a webovy
marketing o to, aby jeho vybé&r a ndsledny ndkup zbozi ¢i sluzby byl co uzivatel-
sky nejpfijemnéjsi a zdkaznik se rad vracel. (Mytimi.cz, nedatovano)

e E-mail marketing — Je to forma pfimé komunikace se zdkaznikem v online pro-
stfedi. Nejcastéji se vyuziva pro udrzeni komunikace se zdkaznikem o novin-
kdch, akcich nebo zvlastnich nabidkdch produktl Cisluzeb. V e-mail marketingu
je ddlezité najit rovnovdhu mezi kvalitou a kvantitou. ProtoZe je tato forma
jedna zjednoduchych, levnych a zdaroven efektivnich moZnosti komunikace
se zakaznikem, je potfeba stale dbat na kvalitu obsazenych informaci, které
chce firma pfrijemci sdélit. MOZe se stat, ze pokud by tuto firmu vyuZivali nad-
miru nebo s nekvalitnim obsahem, pfijemce si zpravu vyvodi jako spam*a zrusi
odbér téchto e-maild. (Janouch, 2020, s. 276-283)

e Marketing na socidlnich sitich — D& se povazovat za jeden z nejefektivnéjsich
a zaroven nejméné financ¢né narocnych nastrojd online marketingu, jelikoz
jsou dostupné a maji velky potencidl. Hlavnim cilem marketingu je navazat kon-
takt se stdvajicimi i potencidlnimi zdkazniky. Jedna z dllezitych dovednosti
marketingu na socidlnich sitich je umét zanalyzovat a nasledné vybrat sprav-
nou sit, na které bude marketingovd kampan ¢i komunikace provaddéna. Neni
vhodné byt na vSech socialnich sitich, ale radéji vybrat jednu, ktera ma nejblize
k vybrané cilové skupiné. Je dUlezité provddét analyzu cilové skupiny a na-
sledné analyzu socidlni sité, na které se bude pUsobit. (Hvizdal, 2021)

3 Metadata = Data, kterd poskytuji informaci o jinych datech. (Ictblog.cz, 2020)
4Spam = Nevyzddand posta v elektronické podobé (e-mail). (Avast.com, nedatovéno)
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e Content marketing — Je to dalsi forma online marketingu, kterd efektivné
dokaze zvysit povédomi o znacce, produktu ¢i sluzbé, pomoci tvorby vilastniho
blogu, videi, tisku nebo recenzi. Zlepsuje se také divéryhodnost znacky. (My-
timi.cz, nedatovéano)

o Affiliate marketing — Efektivni metoda, kterd prosadi znacku, produkt nebo
sluzbu pomoci médii, obchodnich partnerd nebo ambasadord. Tato metoda za-
jistuje vyssi dlvéru v doporuceny produkt, ponévadz ji doporucuje nékdo,
komu zédkaznici dbveéruji. Napr. urcitd znacka kosmetiky sponzoruje kadernicky
salon, ktery produkty nasledné doporucuje svym spokojenym klientdm. Nejvice
se tato metoda vyuziva pravé pfi obchodnim partnerstvi, kdy jind spole¢nost
doporucuje produkt jiné firmy nebo pomoci ambasadord, ktefi maji velky dosah
a publikum, které jim dGvéruje. (Domena.cz, 2020)

1.3.2Vyhody online marketingu

Jednou z nejvétSich vyhod online marketingu jsou, na rozdil od placené reklamy v te-
levizi ¢i billboardech, nizké naklady. Propagovat své produkty nebo sluzby pomoci on-
line prostfedi neni zcela finanéné narocné. Vétsina z nastrojd online marketingu
je mozné provést zcela zdarma. Pokud firma pochopi, jak online marketing funguje
a bude ho umeét efektivné vyuzit, Ize dosdhnout velkych vysledkl s minimalnim financ-
nim vkladem. Dalsi vyhodou je jednoduché mérenia analyza vysledkd. Lze zjistit v krat-
kém Case, kolik lidi navstévuje danou webovou stranku, kolik z nich se vraci, kolik ¢asu
na strankdach stravi, kolik lidi kliklo na reklamu a popt. kolik lidi otevielo newsletter.
Dalezité je, ze vysledky mdzou byt sledovany v rediném case. (Opojisteni.cz, 2021)

Na rozdil od klasickych marketingovych krok& ma online marketing vétsi moznosti za-
sazeni cilové skupiny. Spolec¢nosti jako jsou Google, Facebook nebo Seznam, u kterych
je mozné si reklamu zaplatit, nabizi spoustu moznosti, jak danou reklamu vyuzit. Spo-
le¢nosti si ukladaji data o tom, co jejich uzivatelé a navstévnici vyhledavaji a jaké
strdnky navstévuji. Pomoci téchto dat dokazou reklamu cilit na urcitou skupinu poten-
cidlnich zdkaznikl. (Opojisteni.cz, 2021) Webové vyhledavace jako jsou Google (Google
AdWords) a Seznam (Sklik) nabizeji funkci planovani kli¢ovych slov, které vyberou
slova, kterd zjisti, jakd slova zdkaznici hledaji a jak ¢asto. MlzZe to pomoci privést
na web firmy vice zdjemcl. (Webnode.cz, 2011)

Tato kapitola pojednavala o marketingu a jeho charakteristice. Zabyvala se marketin-
govou komunikaci, komunikacnim mixem, druhy komunikace a konkrétnimi nastroji
neosobni formy marketingové komunikace. Dale se vénovala podstatou online marke-
tingu, jeho charakteristice, ndstrojim, které vyuziva, a nakonec jeho vyhodami.
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Ndsledujici kapitola s ndzvem ,Socidlni sité" vysvétluje, co jsou to socialni sité a k cemu
se vyuzivaji. Dale se zabyva jejich historii a vzniku a podrobnéji se vénuje Facebooku,
YouTubu a Instagramu.

2 Socialnisité

Socidlni siti se rozumi sluzba na internetu, kam se mQze prinhlasit témér kazdy. Regis-
trovany uzivatel si vytvori osobni ¢i firemni profil a mdZe si zvolit, jestli bude soukromy
(pro blizké pratelé) nebo verejny (pro véechny uzivatele). Po registraci na svUj profil
nahrdva fotografie, videa, komentare, a co je nejdllezitéjsi, komunikuje s ostatnimi,
ktefi jsou na sitich aktivni. Dalo by se fict, Ze komunikace pfes socialni sité zastinila
pouzivani SMS zprav a volani. Sité jsou vyuzivany pomoci mobilniho telefonu nebo po-
Citale, pfistroje musi byt pfipojené na Wi-Fi nebo mobilni data, které poskytuje opera-
tor mobilnich/internetovych sluzeb (napt. Vodafone, T-Mobile nebo 02).

Socialni sité se staly nedilnou soucasti kazdodenniho Zivota. VyuZivaji se kazdy den
a malokdo by si dokdzal predstavit nepodivat se do telefonu. Lidé sleduji pfib&hy dru-
hych a porovnavaji je s témi svymi. Ne vSe, co se vyskytuje na socialnich platformach,
musi byt pravdivé.

Vyuzivani socialnich siti ma spoustu vyhod — ulehc€uje komunikaci mezi lidmi, sdili in-
formace o pratelich, zndmych a jsou bezplatné. Kazdy zde mdlze verejné vyjadrit nazor,
kdyz s autorem budou uzivatelé souhlasit, mdzZe dosdhnout velkého poctu sledujicich.
Vyskytuje se zde i nékolik nevyhod. Pokud je profil vefejny, mizZe ho sledovat kazdy,
i kdyZ to neni zadouci. Sité maji schopnost zablokovat jakykoliv Ucet, ktery se na profil
nema dostat a sledovat tak pfisp&vky daného profilu. (Ahmad, 2021)

Tuto formu komunikace vyuzivaji hlavné dospivajici. Hledaji inspirace v médé a konic-
cich. Je vyuzivana k sebevyjadfeni toho, kdo ve skutec¢nosti jsou, ale nedavaji to okoli
najevo. Na socidlnich sitich se kazdy chova tak, jak by se na vefejnosti neprojevil. Je to
moznost, jak dat o sobé védét néco vic. Vyskytuji se zde profily, které se vénuji napfi-
klad tanci, kosmetice, médg, politice, hrédm, cestovani, ¢teni, vzdélani, sportu a spoustu
daldimu. Vsichni si najdou to, co je bavi a napliuje. (Losekoot, Vyhnankova, 2019,
s.14-18)

Na internetovych socidlnich sitich plsobi lidé, ktefi jsou placeni za svij vliv na verej-

nost. Dostdvaji nabidky se spolupraci na produkty nebo sluzby. Danou véc vyzkousi
a poreferuji o ni na svém profilu. Podle Losekoot a Vyhnankové (2019, s. 15) dnes
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Uspésny bloger® nebo youtuber® dokaze ziskat vyssi sledovanosti nez noviny, které
jsou vydavany po celé zemi, nebo seridl vysilan v televizi v hlavnim vysilacim case.
Uspé&chu dosdhne ten, kdo ma znalosti a pfistup k internetu. Na sociélnich sitich se na-
chéazi 45 % svétové populace, tzn. skoro 4,4 miliard lidi s internetem ma témér 3,5 mi-
liardy socidlni sité. (Wearesocial.com, 2019)

Uspéchem tvircl obsah{ na sitich je uméni zaujmout — vytvafeni vhodného obsahu
pro danou cilovou skupinu, naslouchani — co sledujici potfebuji, vypravéni — predani
osobni zkuSenosti a vyhodnocovani — jestli je pfedani spravné a smysluplné. (Lose-
koot, Vyhnankova, 2019)

2.1 Historie socidlnich siti

Prvni, kdo pouzil vyraz ,socidlni sit" byl J. A. Barnes, profesor londynské ekonomické
univerzity, v roce 1954, kdyz studoval socialni vazby mezi tamnimi rybari. Vyvodil zavér,
Ze celd spole¢nost mize byt definovédna jako mnozina bod(, z kterych jsou nékteré
propojeny vzajemnymivztahy. Mnozina predstavuje celkovou sit vztahG — tzv. socidln{
sit. Od vyznamu slova, které zndme dnes, to mélo jesté daleko. V roce 1978 byl vyvinut
Bulletin Board System, prvni systém, ktery umoznil uzivateldm komunikaci mezi se-
bou. Jeho nevyhodou byla rychlost. Nemohlo byt pfihldseno vice osob najednou,
a tak se konverzace mohla protdhnout o par hodin. S nevyhodou si poradil Jarkko Oi-
karinen, finsky student, ktery vytvofil v roce 1988 prvni Internet Relay Chat a pojmeno-
val ho OuluBox. Tato aplikace je zakladem dnesnim chatovacim serverm. UmozZnila
komunikaci s ostatnimi uZzivateli v rediném &ase. (Svarcova, 2017)

Roku 1997 pfisla na svét prvni socialni sit jménem SixDegrees.com, diky které si uzZiva-
tel mdze vytvofit viastni okruh pratel, ktefi uvidi veskeré prispévky. Sit vyuZivalo pfes
milion registrovanych uzivatelQ. Jak fekl jeji zakladatel, Andrew Weinreich, ,SixDegrees
zkratka pfedbéhla svou dobu.” (Svarcova, 2017), v roce 2001 toti? musela firma skon&it,
kv@li finanénim problém{m. Ale praveé tahle sit byla zakladem pro dnesni socidini sité.
(CZNIC, 2013)

Rok po tom, co zanikl SixDegrees.com, se objevila stranka Frienster.com, ktera méla
za Ukol seznamovat lidi. Za tfi mésice ji vyuzivalo pfes 3 000 000 uzivateld. V roce 2003
ji chtél koupit Google, ale nelspé&sné. Strdnku prodali po 6 letech asijské firmé MOL
Global za 26500000 dolarl. Sit nakonec sdruzovala nadSence do pocitacovych
heraroku 2015 zanikla. Po nelspésném odkoupeni Friendsteru Googlem, odeslo

5Bloger = Autor ¢lankd, které vydava na blogu (webova aplikace) a jsou piistupné pro vefejnost.
(Idealab.cz, nedatovano)

6 Youtuber = Autor videf, které jsou publikovany na socidInf siti YouTube (MladyPodnikatel.cz,
nedatovano)
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nékolik zaméstnancl z organizace a vytvorilo vliastni projekt jménem MySpace. Vyvoj
trval pouhych 10 dni, poté se stranka spustila pro vefejnost. Bylo moZzné zde vytvaret
profily, mimo jiné i chatovaci sluzbu. Upravovat profil Slo pomoci pfidavani fotek a au-
dio prehravace. Roku 2005 mé&l MySpace 100 miliénd uZivateld. Usp&chem bylo,
kdyZz preskocili Google v Zebficku nejnavstévovangjsich stranek USA. BohuZel se i této
stradnce blizil konec. V roce 2004 pfiSel Mark Zuckeberg z Harvardské univerzity s novou
siti TheFacebook.com. (Svarcovd, 2017)

Facebookem, jako socidlni sité to ale neskoncilo. V roce 2011 pfisla spolecnost Google
se siti Google+, té se ale nepovedlo zopakovat Uspéch Facebooku. Dalsi aplikaci
je Twitter, ktery obsahuje minimalni funkce a umoZiuje sdileni kratkych zprav a od-
kaz(l. Nejsou urcené jen jedinému clovéku, precist si je a reagovat na né mize kazdy.
Nahravaji se zde i fotografie, ale s touto funkci prisla dfive sit Instagram. UZivatelé
na ni pfidavaji fotky a videa pfimo z mobilniho telefonu. Sdileni obrdzkd a jejich hod-
noceni umoznuje i socialni sit Pinterest. Nezverejnuji se zde obrazky uzivatel(,
alety zinternetu. Tato aplikace se hodi pro naleznuti inspirace. Sluzba LinkedIn
je vhodna pro hledani prace. Vytvarite si zde sv(j Zivotopis a narazite i na své kolegy
z oboru. (CZNIC, 2013)

Existuje spousta socialnich siti. Radi se mezi né napf. i YouTube, kde jsou nahrény videa
s navody a inspiraci, videoklipy nebo prezentace. Dale TikTok, na ktery uzivatelé nahra-
vaji kratka sestifihand videa s hudbou ¢i dabingem (En.wikipedia.org, 2022), nebo Club-
house, sit, kterd funguje na bazi dlouhych skupinovych rozhovor( na rlizna témata.
(Tim¢enkova, 2021)
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Tabulka &. 2: Vznik socialnich siti

ROK SOCIALNI Sff
1978 Bulletin Board System
1988 OuluBox

1997 SixDegrees.com
2002 Friendster.com, LinkedIn
2003 MySpace

2004 TheFacebook.com
2005 YouTube

2006 Twitter

2009 Pinterest

2010 Instagram

2011 Google +

2016 TikTok

2020 Clubhouse

Zdroj: Vlastni zpracovani podle En.wikipedia.org (2022), Jaknainternet.cz (2021), Tim&enkové (2021),
Svarcové (2017)

2.2 Facebook

Z predchozi kapitoly je patrné, Ze zakladatelem socialni sité Facebook byl Mark Zucke-
berk, mlady student, ktery vynalezl strdnku pro propojeni komunikace mezi harvard-
skymi studenty. Ale ani tento pfibéh nenf jednoduchy. Mark plvodné zacal pracovat
na projektu HarvardConnection sbratry Winkleyossovymi, kterd méla fungovat
na stejné bazi jako TheFacebook.com. Kdyz Mark ziskal pfistup ke zdrojovému kédu,
zacal pracovat na vlastnim projektu, i kdyz tvrdil, Ze pracuje pro kamarady.
Dne 4. Gnora 2004 spustil The Facebook. (Gil, 2021, s. 57) Po velkém Uspéchu odesel
z Harvardu a zpfistupnil socidlni sit pro vefejnost. To ale bratry Winkleyossovy rozzlo-
bilo a Marka Zuckeberka zazalovali za okopirovani ndpadu a kédu. (Aktualne.cz, 2021)
Po nékolika letech soudnich fizeni dostali odsSkodnéni 20 milién{ dolarl v hotovosti
a 45 miliénd dolarl v akciich. (Svarcova, 2017) V roce 2005 se TheFacebook.com pre-
jmenoval na Facebook, pfedstavil novou funkci oznacovani pratel a sit se zpfistupnila
dale i studenim stfednich a zahranic¢nich vysokych Skol. Pro verejnost se spustil
az roku 2006, od té doby se muze prihlasit kdokoliv starsi 13 let. (Papadopoulu, 2021)
Firma zakladatele Marka Zuckeberga vlastni stejny ndzev jako samotnd socidlni sit.
Firma se ale v roce 2021 pfejmenovala na ,Meta", aby se odlisila od sité a distancovala
se i od ostatnich socidlnich siti. (McEvoy, 2021)
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Facebook dava uzivatellm moZnost vyplnit detailni informace o své osobé a mzou
se pfipojovat do skupin, kde ziskavaji nové kontakty. Dale je tu moZnost komunikovat
s prateli pres zpravy nebo diskutovat na uzivatelskych profilech, sdilet obrazky, videa,
multimedidlni obsah a vyuzivat spoustu dalSich aplikaci. Existuje i aplikace, kterd je ur-
c¢ena pro planovani udalosti, kam je moZno pozvat pratele nebo osoby ze stejné ko-
munity. Na zed 7’se pfidavaji prispévky, jako napfiklad co se ndm honi hlavou
a co mame na mysli. Facebook ma spoustu dalsich funkci. Tuto sit vyuziva pfes 2,5 mi-
liardy uZivatel@. (Svarcovd, 2017)

Graf & 1: NarGst poctu uzivateld Facebooku

Narlst poctu registrovanych uzivatell
3000

2000

1000

Pocet uzivatelll (v milionech)

0

Qb&

H O A O 0 N S O N
T TS ST TS &S S S S S

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Statista (2022)

Z grafu €. 1 vyplyva, jak rostl pocet uzivatell na Facebooku v letech 2004-2021. Je pa-
trné, ze je to ddlezitd socidlni sit, vyuzivana pro komunikaci mezi lidmi po celém svéte.
Mezi rokem 2012 a 2013 doséhl Facebook 1 000 milién uzivateld.

7 Zed = Stranka, kde jsou zobrazeny vsSechny pfispévky uzivatele v chronologickém poradi.
Na zed mohou pfispivat jak vlastnici profilu, tak pratelé. Ukazuje informace o uzivateli, napft.
konicky, zaliby, vék, pohlavi atd. (Jaknafacebook.cz, nedatovéno)
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2.3 YouTube

Chad Hurley, Steve Chen a Jewed Karim jsou zakladateli video kanalu YouTube. Napad
dostali na vedirku, kdy natocili video a chtéli ho poslat zndmym z jiného mé&sta, video
se ale neodeslalo kvdli velikostnimu formatu. Vytvofili koncept stranky, na kterou
by lidé mohli nahrat video bez omezeni a sdilet ho vSude ve svété. YouTube zavital
na sveét 15. 2. 2005 a tésil se velkému Uspéchu. Podafilo se jim ziskat 3,5 milionu dolar(
a dalSiinvestofi se hlasili. YouTube nepouZivali jen obyclejnilidé, ktefi nahravali domaci
videa z dovolené nebo festivalu, ale zacali ho pouzivat i zpévaci se svymi videoklipy
nebo videomakefié. VSichni se pomoci videa mohli prezentovat celému svétu. (Fortu-
lion.cz, nedatovano) V listopadu roku 2006 byl YouTube odkoupen spole¢nosti Google
za 1,65 miliardy dolard. Tyto dvé sité jsou nyni propojené, takze staci mit jeden UGcet.
YouTube umozZnuje svym uzivateldm nahravat vide, zhlédnout videa ostatnich uZiva-
tell, zhodnotit je a prfidavat komentare. Vyskytuji se zde hudebni videa, filmy, trailery
k filmam, hudebni videoklipy nebo zabavny ¢i nau¢ny obsah. (Cashmore, 2006)

Na YouTubu vytvareji obsah takzvani YouTubefi. Tvirci buduji komunitu fanouskd, ktef{
maji stejné hodnoty a zajmy. Za youtubery jsou povazovani ti, co aktivné a dlouhodobé
priddvaji videa. Nahravaji napriklad pisnicky, let's playe®, vzdéladvaci videa, zkraslovaci
videa apod. Néktefi jsou oznacovani za influencery, protoze maji velky vliv na své od-
bératele a vénuji se jim i na jinych sociélnich sitich (viz. kapitola 3)

Prikladem, jak se z YouTubera stane influencer m(zZe byt PewDiePie, vlastnim jménem
Felix Arvid UIf Kiellberg. V roce 2010 si zaloZil icet na YouTube, ale jelikoz ho rodice
odmitli podporovat, musel si najit praci. Uvédomil si, ze na scéné neni zadny znamy
tvlrce, ktery by se vénoval pocitaovym hrdm, a situace vyuzil. Zameéril se na let's playe,
které vtipné komentoval. U lidi to sklidilo Uspé&ch a videa zacal vydéavat pravidelné
kazdy tyden. V roce 2012 dosahl 1 milionu shlédnuti. Po néjaké dobé zacal s komento-
vanim dalSich videi a zaméfil se i na komunikaci se svym publikem pomoci Twitteru.
Po velkém Uspéchu zacal prodavat sv(j merch'®. Reklamu vkladda na zacatek nebo
na konec svych videi. JelikoZ je PewDiePie vyfecny, umidoporuceni a reklamu do videa
zakomponovat tak, aby to nikomu nevadilo. (Sydel, 2013)

Graf &. 2, viz nize, poukazuje na to, jak v letech 2005-2021 rostl pocet registrovanych
uzivateld na YouTube. V roce 2013 dosahl 1 000 milionu uZzivateld. Facebook se stéale
drzi na prvnich pfickach.

8 Videomaker = Editor videf (tvorba videf, natéeni a postprodukce. (stfih videi, Uprava atd.))
(Wordsense.eu, nedatovéno)

° Let's play = Nataceni a ndsledné komentovani hrané hry. (It-slovnik.cz, nedatovano)

0 Merch = Reklamni predmét, ktery si obdivovatelé mohou zakoupit za Ucelem podporeni
napf. hudebni skupinu nebo influencera. (Musicserver.cz, 2022)
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Graf &. 2: NarGst poctu uzivateld na YouTube
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle Global Stats (2020)

2.4 Instagram

Kevin Systrom, zakladatel Instagramu, nastoupil do spole¢nosti Google na pozici pro-
duct marketing manager po dokonceni studii na Stanfordu. Po 2 letech zacal pracovat
pro Nextstop, kde pfiSel s ndpadem na novou aplikaci Burbn. Proto opustil firmu a zacal
se naplno vénovat svému projektu. KdyZ se poznal s Mikem Kriegerem, ucinil ho Kevin
spoluzakladatelem a vytvofili prvni redlnou verzi aplikace. Socidlni sit nabizela nékolik
funkci — napf. nahravani fotografii a ziskavani bod0 za strdveny ¢as s kamarady. Uka-
zalo se ale, Zze aplikace nema Sanci uspét, protoze je pfilis komplikovanda. Rozhodli
se tedy vénovat pouze jediné funkci, a to sdileni a nahrdvani fotografii. Burbn prejme-
novali na Instagram, v fijnu roku 2010 aplikaci oficidlné spustili pro verejnost a stala
se nejpopuladrngjsi foto aplikaci. Roku 2012 Instagram prodali spole¢nosti Facebook
za 1 miliardu dolard. (Ptacek, 2015)

Instagram dnes vyuzivaji miliony lidi po celém svété. Je to jedina foto aplikace tak vel-
kého rozmeéru, pfitom je velmijednoducha. Uzivatel nahrava fotky a videa na sv{j profil
a ostatni sije mohou prohlizet, ddvat srdi¢ka a komentovat. Instagram umoznuje i cha-
tovani s prateli. Dalsi funkci je Instastory, pfibéh, ktery za 24 hodin zmizi. Fotografie
se daji upravovat filtry, které jsou soucasti aplikace. Nejnové&jsi funkci je Instagram Re-
els, jednd se o kratka videa, kterd mohou byt natocena jako jedna scéna, nebo nékolik
videi v jednom. Instagram je hodné vyuzivan celebritami a vefejné znamymi osobami.
(Krékova, 2021)
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Graf &. 3: NarCGst uzivatell Instagramu
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle Statista (2021) a Igbal (2021)

Na grafu ¢. 3 je vyobrazeno, jak v letech 2010-2021 rostl pocet registrovanych uzivatel(
na Instagramu. Dosahl 1 000 milionu uzivateld, za 8 let své existence. Instagram vyu-
Zivd méné lidi neZ Facebook a YouTube.

Kapitola s ndzvem ,Socidlni sité” pfiblizila jejich specifikaci. V&€novala se vzniku a his-
torii socialnich siti, podrobnéji priblizila leadery socidlnich siti, a to konktrétné Face-
book, YouTube a Instagram, kde se nalézaji i grafy, které zndzoriuji nardst poctu uzi-
vatell a kolik lidi sité vyuziva nyni. Byly zminény také funkce, které sité obsahuji, které
mohou byt pouzity na kazdém zalozeném profilu.

Ndsledujici kapitola se zabyva lidmi, ktefi na socidlnich sitich verejné vystupuji, tedy
jejich definici a nasledné délenim. Podkapitoly prfedstavi zndmé influencery, ktefi pQ-
sobi v Ceské republice na sociélnich sitich. A nakonec, jak zvolit sprdvného infliencera
a samotny influencer marketing, kde jsou predstaveny jeho cile a mozné vyuZivané
nastroje.
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3 Influenceri

Influencer je ten, kdo pouziva socidlni sité a ma vliv na velky pocet lidi (fanouskd,
follower(). V prekladu slovo influence znamené vliv, ovliviiovani nebo Uc&inek. Influen-
cer ma Sirokou komunitu fanousk(, se stejnymi hodnotami a sdili s nimi své ndzory
a konic¢ky. Influencerem mdiZe byt sportovec, novinarl, herec, specialista dané oblasti
nebo kdokoliv, kdo méa vliv ve verejném prostredi anebo dostatecny dosah. Na svych
sitich se mlZe vénovat kosmetice, sportu, politice, vareni, cestovani, hrani her, elektro-
nice nebo vzdeélavani. Nemusi byt celebrita, ale uZivatel, ktery si tvorbou obsahu
na své siti zaslouzil pozornost. Tito lidé jsou ¢asto vyuzivaniv online marketingu. Kazdy
influencer mé svou cilovou skupinu, zaméfi se na vék, pohlavi, nebo urcitou zalibu.
Podle Tavalaska (2019) by mél influencer védét, jak spravné ovlivnit chovani svych sle-
dujicich. Na prvni pohled musi byt jasné, o co se doty¢ny zajima. Jsou daleko zndméjsi
nez obycejni uzivatelé socialnich sitich. Jejich sldva nema nic spole¢ného se vzdéla-
nim, hodnotami nebo inteligenci. (Tavalasek, 2019) Influencefi plsobi na socidlnich si-
tich jako jsou napt. Facebook, Instagram, TikTok nebo YouTube.

3.1 Déleni influenceru

Ismail (2018) fika, ze se mohou influencefi délit podle poctu sledujicich:

e Nano-influencer — Tito influencefi maji mensi pocet sledujicich, a to konkrétné
do 1000. MysSlenkou je pfimét b&zné lidi, aby predstavili produkt nebo znacku
svému okoli, tzn. své roding, prateldm a znamym.

e Mikro-influencer — Pocet sledujicich se pohybuje mezi 1 000 az 100 000. Mikro-
influencer se zamérFuje na konkrétni obor, ve kterém jsou povazovani za odbor-
niky. Pfiznivci této skupiny jsou velmi jednotni.

e Makro-influencer — Makroinfluencer se poznd podle poctu sledujicich, jejichz
hranice se pohybuje mezi 100000 a 1 000 000. Tolik pfiznivcd ziskali prostred-
nictvim vtipného nebo inspirativniho obsahu.

e Mega-influencer — Megainfluencefi jsou nejvice hodnocenou kategorii influen-
cer( na socidlnich sitich, vétSinou maji vice nez 1 milion sledujicich. Nejsou
nutné odbornici na dané téma, ale maji velky dosah. Tito uzivatelé jsou spisSe
slavné osobnosti, maji publikum s rliznymi tématy zadjmu. Influencefi s uzivateli
maji velmi vzdaleny vztah.

Muzik (2019) doporucuje spolupracovat spise s mikroinfluencery, protoZze mohou byt

leckdy levnéjsi a efektivnéjsi. Je pravdépodobnéjsi, Ze se s nimi firma domluvi na spo-
lupraci. Prostfednictvim mensich influencerl komunikace vypadda pratelstéji.
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Tavaldsek (2019) zase Fikd, ze pokud se spravné zacili na mensi pocet lidi, za¢ne se
produkt ¢i sluzba sifit do povédomi pomoci world-of-mouth™.

3.2 Jak zvolit vhodného influencera

Vhodny influencer se nevybird jen podle velkého mnoZstvi sledujicich. Ne vSichni jsou
aktivni, ale nemusi patfi do vasi cilové skupiny. Podle Kadlec¢kové (Losekoot, Vyhnan-
kova, 2019) je dUlezité:

e Vybratinfluencera, ktery mé stejné zdkladni hodnoty a mdze mit osobni vztah
ke znacce. Mél by mit znacku rad.

e Vyuzivat data. Influencer mé zaujmout danou cilovou skupinu. Podle statistiky
publika zjistite, odkud jsou jeho sledujici, jak jsou stafi a jakého jsou pohlavi.
Jak ¢asto publikuje obsah a jaké jsou kvality? Jaké dosahy a zobrazeni maji pfi-
spévky? Komunikuje sfanousky? Bude mit soucasné dalsi kampan, nebo
se bude vénovat jen té jedné?

e Pfed navrhnutim honoréare je dobré udélat odhad dosahu'? a impresi'® pomoci
CPM (anglicky Cost per Mille) — cena za tisic zobrazeni. Vétsinou byva vyssi po-
Cet impresi, jeden prispévek se mize jedné osobé zobrazit vickrat, ale dosah
bude vzdy mensi, protoze pocitd pocet osob, nikoliv pocet zobrazeni. Vzorec
pro vypocet CPM (Krejta.cz, nedatovano):

celkova vydana Castka na reklamni kampan

poclet zobrazeni * 1000

e Influencer musi dopredu védét, co se od spoluprace ocekava. MOze sédm zhod-
notit své zkuSenosti a vi, co zaujme jeho publikum.

" World-of-Mouth (WOM) = marketing zamé&feny na Ustni Siteni reklamy mezi zdkazniky. (Karli-
¢ek, 2016, s. 40)

2 Dosah = pocet lidi, ktefi vidéli dany obsah (Klapi, 2018)

3 Imprese = pocet zobrazeni reklamy nebo pfispévku na internetu (Idealab.cz, nedatovadno)
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3.3 Znami influence¥i v CR

Jednim z prvnich youtuberl v Ceské republice byl Jirka Kral. Zabyval se hranim Mi-
necrafu, na ktery natacel let's playe. Byl tak Gspésny, Ze vytvofil vlastni kavarnu s na-
zvem Zetko, kde bylo mozné zakoupit si obcerstveni, ale i zahrat rizné hry na konzolich
a pocitacich. Vroce 2019 odesel z YouTube, o rok pozdéji zavrel kavarnu, Nyni pdsobf
na Instagramu jako influencer a spolupracuje napfiklad s firmou Oral B nebo McDo-
nalds. Na instagramu ho sleduje ho pres 900 tisic uzivatelQ. (Instagramovy profil uzi-
vatele @jirkakral, 2022)

DalSim vlivnym instagramerem je LeosS Mare§, zpévak a moderator. Uvadi Ranni show
Evropy 2 a proslavil se také jako moderator reality show SuperStar. Leos Mares je pfi-
kladem toho, Ze influencerem mUze byt i verejné zndma osoba. Ma pres 1,1 miliond
sledujicich. Spolupracuje s nim firma Nespresso, Tipli.cz nebo Xiomi. (Instagramovy
profil uzivatele @leosmares, 2022)

Kamil Bartosek, alias Kazma, je influencer, moderator a internetovy producent. Plsobi
na strance Stream.cz a Instagramu. Proslavil se diky One Man Show, kde zpo&atku délal
rozhovory se zndmymi osobnostmi. Ve 2. generaci videi na Stream.cz zacal pracovat
na daldich projektech, které mély pobavit sledujici po celé Ceské republice. V poslednf
fadé se ale vénuje nemocem, o kterych se nemluvi a nejsou tolik znamé. Vytvofil ve-
fejnou sbirku OMS Foundation, kam prispivaji jeho odbératelé, a vybrané penize posle
tém, ktefi to nejvice potfebuji. Kazma patfi mezi nejvlivnéjsi influencery s velkym ob-
sahem u nas a je velkym vzorem pro ty, co chtéji pomoct ostatnim. Ma pfres 600 tisic
odbératell a spolupracuje napfiklad sfirmou Istyle. (Instagramovy profil uzivatele
@kazma__kazmitch, 2022)
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3.4 Influencer marketing

Influencer marketing je nastroj, ktery se vyuziva v marketingu. Jeho podstatou je spo-
luprace s vlivnymi osobnostmi, ktefi maji za Ukol propagovat znacku, produkt ¢i sluzbu.
(Lesensky.cz, nedatovano) Timto nastrojem se da rozsifit i povédomi o znacce. Influen-
cer marketing identifikuje osoby, které maji silny vliv na své odbératele. Znacka vytvari
partnerstvi s influencerem, ktery souhlasi, Ze prfedstavi svym odbérateldm dany pro-
dukt. Bé€zna reklama, napt. na billboardech nebo v televizi byva ¢asto finanéné naroéna
a nelspésna. Navic zakaznik uvéri lidem, které zna a sleduje ho na socialnich sitich.
Nej¢astéji se jednd o spolupradce mezi e-shopy a instagramery i youtubery, popft. dal-
simi vefejné zndmymi osobami ve svém oboru. Influencer nemusi byt celebritou
se stovkami tisic sledujicich a nemusi pdsobit na YouTube nebo Instagramu, ale napf.
herec. Vyhodou influencer marketingu je rychle sifeni. Lidé obecné vice dQveéruji lidem,
které znaji nez znackdm. Vyuzitim influencerd se firma pfiblizi k zdkaznikdm a cilové

skupiné pozitivnim zptsobem. (Pruvodcepodnikanim.cz, 2020)

Nancy Green je povazovana za prvni influencerku v marketingu, kterd v roce 1890 byla
tvati kampané na palacinky firmy Davis Milling Company. Dnes se ale influencer mar-
keting spojuje z vétsi ¢asti se socidlnimi sitémi jako je Instagram, Facebook, YouTube,
TikTok a dal&i. V Ceské republice se influencer marketing zacal pouzivat v roce 2016
kv{li rozkvétu Instagramu. (Pruvodcepodnikanim.cz, 2020)

Prikladem influencer marketingu je spoluprace s hereckou Jada Pinkett Smith, kterd
zpropagovala jejich znacku svym odbérateldm a zajistila pozornost 1,23 milionu sle-
dujicich na jejim profilu na socidlni siti Twitter. (Kosaka, nedatovano)

3.4.1 Cile influencer marketingu

Je zapotfebi, aby si firma stanovila, co od influencer marketingu ocekava a eho
by chtéla dosdhnout. Tavaldsek (2019) udava 4 priklady cilG:

e Lovebrand — Zakladem je, aby znacka byla vidét Casto a vSude. Kdyz zakaznici
uvidi produkt u ¢lovéka, ke kterému vzhlizi, spise si produkt, sluzbu nebo zbozi
pofidi.

i

e Traffic — Influencer zvysi navstévnost webu pres pfispévky na svém profilu

nebo socidlnich sitich.
e Generovéanizisku — nabidnutim slevy nebo dopravy zdarma influencerovi a jeho
sledovatelim pomoci kdédd, které zadaji ne webovych strankach. Tim se mize

zvétsit prodej.

e Fanousci na socidlnich sitich — Influencer vyhlasi soutéz, a tim se zvétsi pocet
sledujicich na socialnich sitich.
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3.4.2 Nastroje influencer marketingu

Usp&&ny influencer marketing pomizZe kzvyseni prodejd a roziiteni povédomf
o znacce, produktu ¢&i sluzbé. Dokaze pfivést nové zdkazniky a zvysi nadvstévnost we-
bovych stranek. Podpofit svou znacku a influencera je mozné nékolika zpUsoby.

e Barter — Neboli darovani, zaptjceni produktd vymeénou za propagaci. Barterova
spoluprace je nejbéznéjsim nastrojem influencer marketingu. Firma nabidne
influencerovi produkty své znacky a ten poté poreferuje svym odbératellim.
(Kosaka, 2020)

e Ambasador znacky — Ambasadorstvi je zalozeno na dlouhodobé spolupraci,
coz na spotrebitele plsobi divéryhodné. Influencer se stdva tvari znacky a pro-
paguje vylu¢né jeden produkt daného segmentu. (Podnikatel.cz, nedatovéno)

e SoutéZe — Potencidlni spotrebitele miZeme zaujmout prostifednictvim soutéze
na uctu influencera. Firma nabidne produkt nebo sluzbu do soutéze, ktera pro-
béhne bud na profilu influencera nebo na profilu znacky. Influencer vyhlasi sou-
téz, kam se mohou zapojovat vsichni sledujici bez omezeni, tfeba pod podmin-
kou, Ze musi sledovat profil influencera a profil znacky, dalsi podminkou mdze
byt napsani komentére pod pfispévek se soutézi a zminéni daldich G¢td (napfi-
klad kamarddud, ktefi by méli zdjem se zuacastnit). Kdyby soutéZ probihala
na profilu znacky, influencer bude pravidelné giveaway'* pfipominat prostred-
nictvim Stories’.

e Vlastnfprodukt — Tento ndstroj spociva v tom, ze firma vytvofi specidlni produkt,
nebo jeho fadu vyhradné podle prfedstav influencera, ktery se na vyvoji fady po-
dili.

e Takeover — Neboli prevzeti. Vtomto pfipadé si influencer mGze prebrat Ucty
na socidlnich sitich a spravovat je. Vytvari prispévky, videa, foti fotky a tvori mar-
ketingovou strategii. Vyhodou néastroje je, ze influencefi maji bohaté zkusSenosti
s tvorbou obsahu na sitich. Influencer mUze, ale nemusi byt vidét. (Acupof-
style.com, 2018)

e Hostovani — Influencer se stane hostem profilu znacky. M(zZe jit o stream’® nebo
rozhovor. Obsah zGstava pIné v rukou firmy. (Lesensky.cz, nedatovéno)

4 Giveaway = vyrobky, které firma daruje spotfebiteli zdarma.

5 Stories = funkce, kterd umoznuje sdileni fotografii ¢i videi, které jsou dostupna pouhych
24 hodin a poté zmizi. (Idealab.cz, nedatovano)

6 Stream = Zivé vysilani na socidlnich sitich.
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e Affiliate spoluprdce — Funguje pomoci specidlnich koédd. Influencer umisti
na své sité odkaz, vnémz je zabudovana kdd, ktery mu zasle firma a ziskava
financni provizi z ndkupu svych odbératell. Spotrebitel musi prijit na webové
strédnky z influencerova profilu. Provize se mUze pohybovat kolem 5-15 %. (Acu-
pofstyle.com, 2018)

e Slevové kédy — Influenceri dostanou konkrétni slevovy kéd, kterym se snadno
dohledd, kolik ndkupl se, pred kterého influencera, uskutecnilo. Kéd obsa-
huje vétsinou jméno influencera a % slevu (5, 15, 20, ..). Z této formy spoluprace
influencer mUzZe ziskat procenta z ndkupl nebo smluvené provize.

e Sponzorovany obsah — Influencer obdrzi barterovou nebo finanéni kompenzaci
za propagaci konkrétniho produktu nebo reklamni kampané. U prispévk(
by mélo byt, Ze se jednd o sponzorovany obsah nebo spoluprdci pomoci hash-
tagl'’, nebo popisem. (Acupofstyle.com, nedatovano)

Kapitola ,Influencefi” se zabyvala lidmi, ktefi plsobi na socidlnich sitich. Objasnila je-
jich definici a déleni. Dale kapitola predstavila znamé influencery u nas a nakonec,
jak zvolit spravného influencera a samotny influencer marketing, kde jsou pfedstaveny
jeho cile a vyuZivané nastroje.

7 Hashtag = ,#" napomaha usporadat velké mnozstvi dat. Oznacuji se jim kli¢ova slova, podle
kterych uzivatele socialnich siti nachazeji rizné druhy pfispévk(. Vyuzivaji se napf. na Facebo-
oku, Intagramu, YouTubu ¢&i Twitteru atd. Nastroj je vyuzivany i pro zabavu a komunikaci, pro-
pagaci a ziskadni zpétné vazby a je soucasti moderniho marketingu. (Feo.cz, 2015)
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PRAKTICKA CAST
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4 Priuzkum

Na zakladé teoretické Casti je patrné, ze jsou socialni sité velmi vyuzivané a pouzivani
online a influencer marketingu roste. Praktickd ¢ast se zabyva cilem vyzkumu, meto-
dologii vyzkumu a vyzkumnymi pfedpoklady. Dale se tato ¢ast zamérfuje na vysledky
dotazniku, jeho shrnuti a doporucent.

Hlavnim cilem praktické Casti této bakaldrské prace je zjistit, jakym zpClsobem
jsou spotfebitelé ovlivnéni influencery.

4.1 Metodologie prauzkumu

Ackoliv pGvodnim zdmérem bylo vytvorit dotaznik, ktery by byl ndsledné rozeslan
do vybranych firem, nepovedlo by se ziskat dostate¢ny vzorek respondentd. Vzhledem
k tomu byla zménéna cilova skupina a vytvofil se dotaznik mifeny na sirokou verejnost.
Dale mély byt uskutec¢nény rozhovory s influencery. | pfes to, Ze jsem oslovila 4 influ-
encery, rozhovor se nepovedlo domluvit a nebyl uskuteénén.

Jako metoda sbéru dat pro prlzkum této bakalarské prace byl vybradn dotaznik, ktery
patfi mezi nejpouzivanéjsi nastroj pro prlzkum. Rozdil mezi prizkumem'® a vyzku-
mem' je nasledujici — béhem prlizkumu se nekladou védecké cile. Dotaznik byl zvolen
proto, Ze neni ¢asové ani financné nijak naroZny a vyplnéni je jednoduché a rychlé.
Souhrn odpovédi je prfehledny a mizZe se s nim lehce dale pracovat.

Konkrétné bylo zvoleno kvantitativni Setfeni, které na rozdil od kvalitativniho Sefeni
zkouméa méfitelné jevy (jak ¢asto, kolik, v jaké mite atd.). Kvalitativni Setfenf zjistuje pfi-
¢iny a davody (pro¢, z jaké pficiny se néco déje atd.), obecné se provadi na mensim
vzorku respondentd a celkové je ndroc¢néjsi. Predmétem kvantitativniho Setfeni je zjis-
tit Cetnost urcitého stavu nebo jevu. U takového prizkumu je dllezité zajistit, aby ob-
drzend data méla stejny obsah, byla ziskdna stejnym zpUsobem, ve stejném obdobi
a za stejnych podminek. Data musi byt nezavisla (respondenti by neméli byt vzajemné
ovlivnéni). Pro kvantitativni vyzkum je vychodiskem hypotéza®, na jejimz zakladé
je vytvofen dotaznik, ktery se zaSle danému poctu respondentd. (Tahal, 2017,
s.136-163)

8 Prizkum = Pouziva se ve vztahu s Sirokou vefejnosti a poskytuje informace pro zdkladnf ori-
entaci. (Cs.wikipedia.org, 2019)

9 Vyzkum = PFinadsi podlozené informace, zkouma skryté vztahy, je systematicky. (En.wikipe-
dia.org, 2022)

20 Hypotéza = Neboli pfedpoklad/domnénka. (Slovnik-cizich-slov.abz.cz, nedatovéno)
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V dotaznikovém Setfeni byly pouZity otdzky oteviené, uzaviené a polooteviené. V ote-
vienych otdzkach mohli respondenti svou odpovéd vice rozepsat a uvést svij vlastni
nazor bez ndpovédy. Naopak u uzavienych otdzek museli zaskrtnout jednu nebo vice
odpovédi. U polootevienych otdzek, kde mohli vybrat jednu nebo vice odpovédi, bylo
mezi moznostmi i poli¢ko ,Jiné", kam méli moznost vybrat dalsi variantu, ktera nebyla
ve vybéru. Byla zde vyuzita i Likertova $kala, kterd vyjadiuje miru souhlasu. (Kozel, Mly-
narova, Svobodovd, 2011, s. 969-970)

Tvorba dotazniku

Dotaznik byl rozdélen do 4. ¢asti. Prvni ¢ast se sklada z identifikacnich Gdajl, kde re-
spondenti vyplnovali svlj vék, pohlavi a nejvyssi dosazené vzdélani, tedy celkem
3 otdzky. Druhé Cast se zabyvala marketingem, do této kategorie spada 7 otdzek. Treti
¢ast byla zamérfena na socialni sité se 7 otdzkami a posledni ¢tvrta ¢ast obsahovala
otazky ohledné influencer( s 9 otdzkami. Celkové dotaznik obsahoval 26 otazek.

Pred spusténim dotazniku pro vefejnost bylo provedeno pilotni Setfeni?' na 9 nezavis-
lych respondentech, které probihalo od 21. Unora do 23. Unora. Z pilotaze vyplynulo,
Ze je potreba nékolik otazek 1épe zformulovat. Otazka ¢. 9 v plvodnim znénfi: ,Je podle
Vas ,online marketing” vyhodny? A pokud ano, jaké jsou jeho vyhody?" byla rozdélena
na dvé otazky. Nasledné byla pozménéna otdzka ¢. 10 z ,Jak byste definoval/a socidlni
sit?" na ,Jak byste charakterizoval/a socialni sit?". Otdzka ¢. 16 byla upravena z ,Kolik
c¢asu denné stravite na socialnich sitich kvili praci, skole, zabavé atd.?" na ,Kolik casu
denné stravite na socidlnich sitich jednotlivé kvili praci, Skole, zabavé atd.?". A jako
posledni otazka s ¢islem 17 byla pozménéna z plvodniho znéni ,Co je to ,hashtag?”
na K cemu slouzi ,hashtag"?".

Dotaznik byl zvefejnén na socialnich sitich, a to konkrétné na Facebooku a Instagramu.
Respondenti jsou nezavisli uzivatelé socialnich siti. Dotaznik byl otevifen od 26. Unora
do 6. bfezna a vyplnilo ho celkem 220 respondent(, z toho dva dotazniky byly odstra-
nény z ddvodu okopirovani definic z internetu a pouziti vulgarit.

PIné znéni dotaznikového Setfeni je uvedeno pod kapitolou ,Pfiloha ¢. 1" na strané 61.

21 Pilotni Setfeni = predbézny vyzkum. Zjistuje, jestli jsou otazky sprédvné poloZeny a respon-
denti je chapou tak, jak maji. (Buridnek, 2018)
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Vyzkumné otdzky a hypotézy

Pro vytvofeni dotazniku bylo zapotfebi stanovit vyzkumné otdzky?? (dale jen VO) a hy-
potézy (dale jen H) ke kazdé dil¢i oblasti dotaznikového Setfeni. VO a H jsou nasledujic:

e VO1 - Do jaké miry znaji respondenti jednotlivé pojmy marketingu?

e H1 - Viem v&kovym kategoriim je zndm pojem marketing, ovsem novéjsi po-
jmy, jako je napt. online marketing a jeho jednotlivé nastroje znaji respondenti
ve véku mezi 18-35 let. Dotazovani nad 36 let znaji pouze zakladni pojmy, ni-
koliv ty novéjsi.

e V02 - Kc&emu Ucastnici dotaznikového Setfeni vyuZzivaji socialni sité?

e H2 — Socidlni sité vyuzivaji respondenti pocinaje vy$s§im odbornym vzdé&lanim
vice nez 3 hodiny denné k pracovnim Gceldm. Dotazovani s nizsim vzdélanim
vyuzivaji sité spise ve svém volném c¢ase pro zdbavu a komunikaci s prateli.

e VO3 - Do jaké miry znaji dotazovani influencery?

e H3 - Vétsina respondentld mladsich 17 let nebo starsich 61 let nevi, jak funguji
influencefia nechaji se jimi snadno presvéddit k ndkupu produktl ¢isluzeb. Na-
opak Gcastnici prlzkumu mezi 18 a 60 let se nenechaji snadno ovlivnit influen-
cery a pfed ndkupem si zjisti potfebné informace o produktu & sluzbé. Cast&ji
daji na doporuceni zeny nez muzi.

22\/yzkumna otazka = Vyzkumnad otdzka slouZi k vytvoreni hypotézy a fikd co by mélo byt zkou-
mano v nasledujicim Setfeni. (Enviwiki.cz, 2016)
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4.2 Analyza dotaznikového Setreni

Tato subkapitola se zabyva celkovou analyzou vychazejici z dotaznikového Setreni.
|ldentifikaéni Udaje

Dotaznik, ktery se zabyval tématem s ndzvem ,Influenceri a online marketing na soci-
dlnich sitich" vyplnilo celkem 218 respondentd. V rdmci vyzkumu byl dotaznik zverej-
nén na socialnich sitich, aby odpovédélo co nejvice respondentd, ktefi sité pouzivaji,
déale byl dotaznik rozeslan e-mailem zndmym. Z analyzy identifikacnich Udajl vyply-
nulo, Zze dotaznik vyplnilo vice zen nez muzl, a to konkrétné 113 zen (51,8 %)
a 105 muzl (48,2 %), rozdil byl pouze 8 (3,6 %). Dalo by se tedy tvrdit, Ze pohlavi nijak
nesouvisi s vyuzivanim socidlnich siti. Viz tabulka ¢. 3.

Otazka &. 1: ,Pohlavi"

Tabulka €. 3: Pohlavi respondent(

POHLAV( POCET ODPOVEDI
Zena 113 51,8 %
Muz 105 48,2 %

Zdroj: Vlastni zpracovani podle vlastniho dotaznikového Setreni

Naopak u analyzy véku dotazovanych jiz Ize posuzovat, kterd kategorie nejvice sité vy-
uziva. Nejvice dotazovanych bylo ve véku 18-25 let, tato ¢ast tvofila vice jak polovinu
z celkového poctu respondentd a to konkrétné 119 (54,6 %). Druhou nejvétsi skupinu
tvofi lidé ve véku 17 let a méné, a to pouze 37 respondentd (17 %). Pokud by se secetli
tyto dvé vékové kategorie (17 a méné, 18-25 let), vyjde 156 (70,9 %). Z toho lze usoudit,
Ze nejvice pouzivaji socidlni sité jak Zeny, tak i muzi do 25 let. Zbytek tvofrili dotazovani
ve véku 26-35 let, 36-45 let, 46—-60 let a 61 let a vice. Vysledky jsou pro lepsi prfehled
uvedeny v tabulce ¢. 4.
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Otdzka €. 2: ,Vék"

Tabulka €. 4: Vék respondentl

VEK POCET ODPOVEDI
17 nebo mladsi 37 17 %
18-25 119 54,6 %
26-35 27 12,4 %
36-45 12 5,5 %
46-60 17 7,8 %
61 + 6 2,7 %

Zdroj: Vlastni zpracovani podle vlastniho dotaznikového Setreni

Posledni otdzka z identifikacnich Udajl se zabyvala nejvysSim dosazenym vzdéldnim
Ucastnikd dotaznikového prizkumu. Nejvétsi skupinou dotazovanych dosahlo stred-
niho vzdélani (s vyucenim/bez vyuleni, s maturitou/bez maturity, odborné/neod-
borné), a to 127 (58,3 %). Druhou nejvétsi skupinou je zakladni vzdélani, odpovédélo
tak 43 respondentd (19,7 %). Jelikoz jednotlivé kategorie vysokokolského vzdélani byli
pouze jednotky procent, byli se¢teny dohromady a vyslo 48 (22 %). Viz tabulka ¢. 5.

Otdzka €. 3: ,Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?"
Tabulka €. 5: Nejvyssi dosazené vzdélani respondent(

DOSAZENE VZDELANI POCET ODPOVEDI
Zakladni 43 19,7 %

Stfedni (s vyucenim/bez
vyuceni, s maturitou/bez

_ . 127 58,3 %
maturity, odborné/neod-
borné)
Vyssi odborné 5 23%
Vysokoskolské — bakalar-
- 28 128 %
sky titul
VysokosSkolské — magister-
- 14 6.4 %
sky titul
Vysokoskolské — doktorsky
1 0,5 %

titul

Zdroj: Vlastni zpracovani podle vlastniho dotaznikového Setreni
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Marketing

Prvni oblast dotaznikového Setfeni se zabyva otdzkami tykajici se marketingu a obsa-
hovala celkem pét otdzek (4.—8. otdzka). Zkoumala, co si respondenti predstavi pod
pojmem marketing a online marketing, jestli je podle nich komunikace mezi firmou
a spotrebitelem dllezZitd, jaky zplsob komunikace mezi spotfebitelem a firmou prefe-
ruji a kolik pojm0 z marketingu znaji. Tato problematika je zpracovéna v teoretické
Casti, v kapitole ¢. 1 s nazvem ,Marketing" na strané 7—16.

Otdzka €. 4: ,Co si predstavite pod pojmem ,marketing"?

Otézka ¢. 4 byla otevrend, a to z ddvodu, aby respondenti mohli popsat charakteristiku
marketingu svymi slovy. Odpovédi byly po analyze zafazeny do Sesti kategorii. Vice
jak 1/3 respondentl poznamenala, ze se jedna o reklamu nebo néjakou propagaci vy-
robku ¢&i firmy a o snahu zviditelnéni firmy. DalSi Castd zaznamenand odpovéd byla
prodej, podpora prodeje nebo obchod. Do tfeti kategorie, mensi poclet odpovédi,
spada uspokojovani potfeb zakaznika. Mezi dalsSimi odpovédmi se opakovala i komu-
nikace se zdkaznikem a ovliviiovani nebo presvédcovani zédkaznik( ke koupi produktu
nebo sluzby. Pfes 187 dotazovanych (86 %) uvedlo alespon nékterou ¢ast z ¢innosti
marketingu, anebo ¢ast jeji definice. Zbylych 31 dotazovanych (14 %) nevédélo,
co si pod pojmem predstavit anebo odpovédéli nesrozumitelné. Mezi nejzajimaveéjsi
Udaje, které z analyzy vyplyvaji, patfi fakt, Ze respondenti, ktefi nevédéli, co si pod po-
jmem pFedstavit jsou nejCastéji zeny se stfednim vzdélanim ve véku 18-35 let. Naopak
100 % respondent( ve véku 61 let a vice uvedlo alespon c¢ast spravné charakteristiky
marketingu.

Otdzka €. 5 a &. 6: ,Je podle Vas komunikace mezi firmou a spotfebitelem dUle-
Zitd?" a ,Jaky zplsob komunikace mezi firmou a spotrebitelem preferujete?”

Tyto dvé otdzky spolu Uzce souvisely, proto jsou analyzovany dohromady. U otdzky,
zda je podle respondentl marketingovd komunikace mezi firmou a zdkaznikem ddle-
Zita, odpovédélo pouze 13 dotazovanych (6 %), ze neni. Naprostd vétsina byla z vékové
kategorie 18-25 let. Ti byli pfesmérovani na otdzku ¢. 7. Zbylych 205 respondent(
(94 %) odpovédélo kladné, a proto preskodili na dalsi otdzku, kde dotazovani uvadéli,
odpovédi byli osobni prodej nebo podpora prodeje, jako je napfriklad ochutndvka,
vzorky nebo ceny v soutéZich. Osobni prodej zvolilo stejny pocet respondentd, jako
podporu prodeje, tudiz 80 dotdzanych (39 %). Dalsich 45 (22 %) zvolilo moznost re-
klamy. Dle téchto vysledkd by stdle vétSina dotazovanych upfednostnila osobni kon-
takt s firmou ¢&i produktem.
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Otdzka €. 7: ,Co si myslite, Ze je ,online marketing"?

U této otevrené otazky byly roztfidény odpovédi do osmi kategorii. Mezi nejéastéjsi
reakce respondentd patfi, Ze se jednd o reklamu nebo marketing na internetu, odpo-
védeélo tak 58 dotazanych (pfiblizné 27 %). Dalich 37 respondentd (17 %) se domniva,
ze online marketing je prodej pfes internet, socialni sité, obchod nebo néjaky e-shop.
Podle 34 dotdzanych (16 %) se jednd o propagaci znacky ¢i firmy. Stejné procento re-
spondentd uvedlo, Ze se online marketing snazi o ovliviiovani uzivatel( prostrednic-
tvim internetu. Podle mensi ¢asti dotazovanych je online marketing stejny jako mar-
keting, jen v online podobé na internetu, nebo komunikace a uspokojovani potfeb za-
kaznik(/spotrebitell na internetu. Vétsina tedy spravné uvedla, Ze se jednd o urcitou
¢innost na internetu. Pouze 4 Gcastnici dotaznikového prdzkumu nevédéli, jak online
marketing charakterizovat, byli to konkrétné respondenti ve véku 17 let nebo mladsi,
se zakladnim vzdélanim. Zajimavosti je, Ze u charakteristiky online marketingu dota-
zovani uvedli alespon ¢astecnou charakteristiku, na rozdil od otazky ¢. 4, kde 31 re-
spondentd (14 %) nedokazalo popsat marketing jako takovy.

Pfi porovndni odpovédi u otdzky ¢. 4 a & 7, byla nalezena znacna nesoumeérnost, jelikoz
u otazky charakteristiky marketingu dokazalo odpovédét alespon z ¢asti 187 respon-
dentd (86 %). U otdzky popisu online marketingu nedokazali uvést odpovéd pouze
4 dotazovani (1,8 %).

Otézka ¢. 8: ,Znate nékteré z nasledujicich pojmd?”

U této otdzky meéli respondenti moznost zaskrtnout jednu nebo vice odpovédi, proto
jsou vysledky analyzovany prevazné v absolutnich Cetnostech. Zanalyzy odpovédi
je zfejmé, ze dotazovani znaji pojmy, se kterymi se nejéastéji v bézném zivoté v online
prostredi setkavaji. Mezi tfi nejznamé;jsi nastroje vyuzivané v online marketingu patfi
jednoznacné marketing na socidlnich sitich (173 respondent(), webovy marketing
(157 respondentl) a e-mail marketing (152 respondentd). Dalsi uvedené pojmy, jako
jsou PPC, SEO, content marketing a affiliate marketing znaji z vétsi ¢asti dotazovani
ve véku 18-35 let. Mladsi 17 let nebo starsi 36 vétsinu téchto pojm0 neznd. Z 218 re-
spondentd uvedlo jen 27 (12,4 %), Ze neznd zadné nastroje, které byly v dotazniku uve-
deny. Byly to z vétsi ¢asti zeny, konkrétné 18 dotazanych (66,6 %), se stfedokolskym
vzdélanim. Pro lepsi prfedstavu a prehled jsou vysledky vyobrazeny vgrafu & 4,
viz strana 38.
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Graf €. 4: Znalost pojm{ z online marketingu
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle dotaznikového Setreni

Otézka €. 9a ¢. 10: ,Je podle Vas ,online marketing” vyhodny?" a ,Jaké jsou vy-
hody ,online marketingu"?”

Otazky ¢. 9 a 10 se zabyvaji vyhodami online marketingu. Podle 2/3 respondent
je velmi vyhodny, nebo alespon z &asti, proto byli pfesmérovdni na otadzku & 10,
kde méli uvést konkrétni vyhody. Ti, ktefi odpovédéli, ze vyhodny neni, preskodili
na otazku ¢. 11. Vyhody online marketingu uvedli z vétsi ¢asti dotazovani ve véku
18-45. Na tuto otevienou otdzku odpovédélo 159 dotdzanych. Nejcastéjsi uvedenou
vyhodou je jednoznacné velky dosah online marketingu a jeho dostupnost. Dalsi ¢as-
tou odpovédi byly ndklady a jednodussi zacileni na cilovou skupinu nebo celkova jed-
noduchost. Podle dalsich respondentd je online marketing komfortni, rychly, pfinasi
presné statistiky a snadnéji se méfi jeho vysledky. Mensi ¢ast uvedla i lepsi kontakt
se zadkaznikem a zaméreni se na mladsi populaci. Celkem 36 respondentl (23 %) nevi,
jestli je online marketing vyhodny nebo neni, a pouze 6 (4 %) z 218 dotazovanych si ne-
mysli, Ze by vyhodny byl. Ze je nevyhodny vé&t$inou uvedli respondenti ve véku
46-60 let.
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Socidlni sité

Druhd oblast dotaznikového Setfeni se zabyva otdzkami tykajici se socidlnich siti a ob-
sahovala celkem sedm otdzek (11. —17. otdzka). Cilem bylo zjistit znalosti respondent(
ohledné socidlnich siti. Tato ¢ast se zabyvala tim, jak by respondenti charakterizovali
socialni sité, jestli je vyuzivaji, popf. jaké sité konkrétné vyuzivaji, co na nich délaji, kolik
¢asu na nich denné stravi a co si predstavi pod pojmem hashtag. Tato problematika
se pevné vaze k teoretické ¢asti, a to konkrétné ke kapitole &. 2 ,Socidlni sité” na strané

16-23.
Otdzka &. 11: ,Jak byste charakterizoval/a socidlni sit?”

Velkd ¢ast respondentl odpovédéla, ze se socialni siti rozumi jako misto, kde mohou
komunikovat s ostatnimi, je to tedy komunikalni prostfedek, ktery se vyuziva pro ko-
munikaci s prateli a zndmymi, konkrétné tak uvedlo 75 dotdzanych (34,4 %). Mensi ¢ast
(40 respondentd, 18, 3 %) ji charakterizovala jako misto, kde maji moznost sdilet fotky,
videa a nachdazet nejnovéjsi informace. Celkem 1/3 dotazovanych uvedla nasledujici
charakteristiky — jednd se o online platformu, o misto, kde se potkavaji lidé se stejnymi
zadjmy, kde mohou prodavat své produkty, propagovat svou firmu nebo sledovat zivot
ostatnich. Neceld desitka odpovédi byla ve smyslu, Ze socialni sité jsou Zroutem Zasu.
Pouze 19 respondentd (8,7 %) z 218 nevédélo, jak by sité charakterizovali nebo odpo-

védeéli nesrozumitelné.

Otdzka €.12,&.13 ac. 14: ,Vyuzivate socialnisité?”, ,Jaké vyuzivate socialni sité?"
a K &emu nejCastéji vyuzivate socialni sité?”

Vétsina respondentl vyuziva socidlni sité, konkrétné 208 dotdzanych (95 %). Proto byli
presmeérovani na nasledujici uzavienou otazku &. 13, kde mohli zvolit jednu nebo vice
moznosti. Proto jsou vysledky uvedeny v absolutnich ¢etnostech. Nejvice respondent(
vyuziva socidlni sité jako jsou Instagram (188 odpovédi) a Facebook (186 odpovédi).
Z analyzy vyplynulo, Ze Facebook vyuZivaji dotazovani rlzného véku, naopak In-
stagram pouzivaji spise mladsi respondenti. V. mensi mife jsou to poté sité jako Twit-
ter, Pinterest, Google +, LinkedIn a Snapchat. Dotazovani méli moznost uvést socialni
sit&, které nebyli ve vybéru. Casto se opakoval YouTube, WhatsApp, Reddit, TikTok, Dis-
cord, Telegram a Viber. Analyza ukazala, Ze respondenti nevyuZivaji pouze jednu soci-
alnf sit, ale ve vétsiné pfipadd jde o kombinaci vice socidlnich siti. Nej¢astéjsi kombi-
naci, kterd je ztetelnd iz grafu ¢. 5 na strané 40, je Facebook a Instagram.
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Graf €. 5: Socidlni sité vyuzivané respondenty
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle dotaznikového Setreni

Dale méli respondenti uvést, k Eemu sité vyuzivaji. Nej¢astéji na nich komunikuji s pfa-
teli (196 dotazanych, 94,2 %), travi na nich svUj volny ¢as (142, 68,2 %) a zjistuji si no-
vinky (128, 61,5 %), pouze 65 dotazovanych (35 %) uvedlo, Ze socialni sité pouziva
pro pracovni Ucely. Respondenti uvedli i seberozvoj a dohledavani informaci, které
by se bez socidlnich siti nedaly najit. Vysledky jsou patrné z grafu ¢. 6. U¢astnici dotaz-
nikového Setfeni, ktefi socidlni sité nevyuzivaji, pouze 10 (4 %), pokracovali z otédzky
¢. 12 naotdzku ¢. 17. Jednalo se o respondenty ve véku mezi 25 a 61 let a vice. Lze usu-
zovat, ze 100 % mladych (do 25 let) pouzivaji minimalné jednu socialni sit.

Graf & 6: U¢el vyuzivani socidlnich siti respondenty
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle dotaznikového Setreni
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Otédzka €. 15 a & 16: ,Kolik ¢asu denné strdvite na sociadlnich sitich”? a ,Kolik
¢asu denné stravite na socidlnich sitich jednotlivé kviali praci, Skole, zdbavé
atd.?”

Respondenti vyuzivaji socidlni sité k rznym vécem, patfi mezi né napfiklad volny cas,
komunikace s prateli, zjistovaniinformaci, ¢as stradveny k pracovnim zaleZitostem nebo
ke Skolnim povinnostem. Vice jak polovina respondentd uvedla, ze trédvi na sociadlnich
sitich 1-3 hodiny denné a nejcastéji na nich travi svdj volny ¢as a vyuzivaji je prevazné
k zdbavé, k pracovnim a Skolnim Gc¢eldm jen minimalné. Pouze 5 dotazovanych (2,4 %)
trdvi na sitich vice jak 7 hodin, jsou to pfevazné mladsi respondenti se stfedoSkolskym
vzdélanim a rfesi na nich predevsim pracovni zalezitosti, k zabavé a komunikaci s pra-
teli miniméalné. Polovina respondentd podinaje vyssim odbornym vzdéldnim, travi
na socidlnich sitich 4—6 hodin denné, a to prfevdzné k praci/skole, ale i k zdbavé a ko-
munikaci s prateli. Ti, ktefi si na sitich zjistuji pouze informace, popf. je vyuzivaji ke ko-
munikaci, trdvi na sitich méné nez jednu hodinu denné. Jsou to vétsinou respondenti
ve véku 46 a vice.

Nejvice ¢asu na socidlnich sitich dle analyzy trévi mladi lidé. Cim je ¢lovék stardi, tim
prmérné travi méné casu na socialnich sitich. Mezi vékovymi kategoriemi od 17 let
améné az do 35 let neni skoro zadny rozdil. Ten se zacind projevovat az od 26 let,
kde uz rozdil mezi prdmérnym casem strdvenym na socidlnich sitich, je skoro jedna
hodina. Také ve vékové kategorii 61 let a vice je skoro polovina respondentd, ktefi
na sociadlnich sitich netrdvi skoro zadny cas. Vtabulce ¢ 6 je uveden i prdmérny
¢as strdveny na socialnich sitich k pracovnim Gceldm. Nejvice je k praci vyuzivaji re-
spondenti ve véku 26-35 let.

Tabulka €. 6: Primérny ¢as strdveny na soc. s. vzhledem k vékovym kategoriim

PROMERNY CAS STRA-

. PRUMERNY CAS , P
VEK L, VENY K PRAC. UCELUM
(v hodinéach) . ,
(v minutach)
17 nebo mladsi 23 5,52
18-25 2,2 22,32
26-35 2 39,54
36-45 1,1 31,92
46-60 1,41 35,28
61 + 0,5 0

Zdroj: Vlastni zpracovani podle viastniho dotaznikového setreni
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Z pohledu nejvyssiho dosazeného vzdélani respondentl to vypada nasledovné. Dota-
zovani se zdkladnim vzdélanim stravi na socidlnich sitich prdmérné 2,5 hodiny denné,
a to hlavné kv(li zdbavé a komunikaci s prateli. Dalsi se stfednim vzdélanim jsou na si-
tich v prdméru 2,6 hodiny denné, nejcastéji si na nich zjistuji informace, pracuji nebo
délaji véci do skoly. Lidé s vysokosSkolskym vzdélanim trévi na socidlnich sitich prd-
meérné 2,1 hodiny denné, a to predevsim kv(li Skole, komunikaci s prateli a zabave,
k pracovnim Uceldm jen malo, nej¢astéji do 1 hodiny nebo vibec. Nejvice ¢asu na si-
tich, ktery vénuji praci, jsou respondenti s vysokoskolskym vzdélanim, a to pfes 46 mi-
nut denné. Pro lepSi pfedstavu jsou vysledky rozepsany v tabulce €. 7.

Tabulka €. 7: Primeérny ¢as straveny na soc. s. vzhledem k dosazenému vzdélani

o vy PROMERNY CAS STRA-
. Lo PROMERNY CAS . e
DOSAZENE VZDELANI VENY K PRAC. UCELOM

v hodinach
( ) (v minutdch)

Zakladni 25 4,26
Stfedni 2,6 28,86
VysokoSkolské 2,1 46,32

Zdroj: Vlastni zpracovani podle viastniho dotaznikového setfeni
Otdzka &: 17: ,K Cemu slouzi ,hashtag"?

Nejvice dotazovanych (91 respondent(, 41,7 %) uvedlo, Zze hashtag slouzi k oznaceni
prispévkld nebo seskupeni stejnych témat. Dalsi vétsi ¢ast (19,7 %) tvofila odpovéd,
Ze napomaha k vyhledavani rlznych témat a pfispévkd, které si jsou podobné. Dale
by mél slouzit k lepSimu dosahu a zviditelnéni, k uréeni kli¢ového slova, rychlejSimu si-
feni, propagaci nebo kategorizaci, uvedlo tak celkem 46 dotazanych (21,1 %). N&ékolik
respondentl (konkrétné 38, 17,4 %) vibec nevédélo, jak by hashtag popsalo. Byli
to dotazovani nej¢astéji ve véku 17 let a mladsi a starsi 46 let.
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Influenceri

Treti a posledni oblast dotaznikového Setfeni se zabyva otdzkami tykajici se influen-
cerl a obsahovala devét otdzek (18. —26. otdzka). Hlavnim Gcelem bylo zjistit, jaké maji
respondenti povédomi o influencerech a jaky k nim maji vztah. Zkoumala, jestli se re-
spondenti zajimaji o influencery a influencer marketing, kdo to vlastné je influencer,
kolik dotazovanych sleduje influencery a z jakého dlvodu, koho sleduji nejradéji. Dale
se zabyvala tim, jestli se nechavaji influencery ovlivnit a jestli védi, jak funguje spolu-
prace mezifirmou a influencery. Tato oblast je podrobné popsdna v kapitole & 3 s na-
zvem ,Influencefi". Treti kapitola se nachdzi na strané 24-29.

Otdzka €. 18: ,Co je to ,influencer marketing"? Zajimate se o ,influencer marke-
tingll?ll

Pfes 141 respondentl (65 %) uvedlo, ze influencer marketing je marketing, ktery pro-
bihd za pomoci slavnych osobnosti anebo influencerd, ktefi propaguji zboZzi ¢i znacku
a ovliviuji tak své sledujici a ze se jedna o néjakou spolupraci mezi firmou a influen-
cerem. Zbylych 76 respondentd (35 %) odpovédélo, ze vibec netusi, co to influencer
marketing znamena. Ackoliv vétSina dokdzala definovat, co je to influencer marketing,
tak i pfes to 195 respondentl (95 %) uvedlo, Ze se o influencer marketing nezajimaji.

Otdzka €. 19: Kdo je to ,influencer”?”

Naprostd vétSina uvedla, ze influencer je osoba, kterd méa na socidlnich sitich velky vliv
a sleduje ji vysoky pocet uzivateld socidlnich siti, jedna se tedy o zndmou osobnost.
Dale je to osoba, kterd spolupracuje s firmami, propaguje jejich znacku Ci produkty. Je
to tvlrce néjakého obsahu na sitich, prostrednictvim kterych vydélava penize. Pouze 6
respondentl (2,7 %) uvedlo, ze netusi, kdo je to influencer. VSichni, co takto odpovédéli
se nachdazeji ve vékové kategorii 36 let a vice, polovina z nich dokonce v kategorii 61
let a vice. Také 8 dotazovanych (3,6 %) uvedlo, ze vi, 0 kom se mluvi, ale dosti vysm&s-
nym az hanlivym pojmenovanim. Da se tudiz pfedpokladat, Ze ackoliv lidé influencery
nemaji radi, pfesto je sleduji.

Otdzka €. 20 a €. 21: ,Sledujete influencery na socidlnich sitich?" a ,Z jakého dU-
vodu sledujete influencery na socialnich sitich?”

Ackoliv vétsina respondent( vi, kdo je to influencer a dokazali ho spravné charakteri-
zovat, tak i pfes to pouze 114 dotazovanych (52 %) aktivné sleduje influencery na so-
cidlnich sitich. Velka Cast poté uvedla, ze je sleduji prevazné kvali inspiraci. Necelych
26 % (tedy 30 respondentl) uvedlo, Ze influencery sleduji kvali z&jmu o jeho zivot
Ci prosté zabavé. Mezi dalsi odpovédi patfi sbér informaci anebo tvorba zajimavého
obsahu. Podle vysledkdl je patrné, Zze ze 2/3 sledujiinfluencery na socidlnich sitich zeny.
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Pokud dotazovany odpovédél, ze influencery sleduje, pokra¢ovali na otdzku ¢&. 21.
Jakmile odpovédéli, Ze influencery nesleduji, byli pfesmérovani na otazku ¢. 25.

Otdzka €. 22: ,Kdo je Vas oblibeny influencer?”

Dle zpracovani dat je patrné, ze a¢koliv 114 respondentl (52 %) aktivné sleduje influ-
encery na socidlnich sitich, tak méalo kdo z nich mé& jednoho oblibeného. Dotazovani
uvadeéli bud vice jmen anebo nemaji Zadného oblibeného influencera, tato odpovéd
tvofila nejvétsi ¢ast z odpovédi. Pokud uz nékdo mél svého oblibeného influencera,
tak nejc¢astéjsi odpovédi byli jména jako jsou: Kovy, MikyF, Markéta Frank, Jitka Novac-
kova nebo také Leos Mares, Erik Meldik a Jirka Kral. Je zajimavé, Ze se nejCastéji obje-
vovala jména cCeskych influencerl a malokdy jména svétovych influencer(, nej¢asté;i
PewDiePie.

Otdzka €. 23 a €. 24: ,Zakoupil/a jste nékdy produkt ¢i sluzbu na zakladé dopo-
ruceni influencera?" a ,Zjistujete si kdanému produktu ¢i sluzbé dalsi infor-
mace sami, nebo plné vérfite nazoru influencera?”

Tato otdzka ukdzala, jaky majiinfluencefi vliv na své sledujici, a Ze ma smysl pfemyslet
nad spolupracis nimi. Necelé 1 % respondent( uvedlo, Ze si dokdZou predstavit situaci,
kdy by si produkt koupili — muselo by se jednat o produkt z kategorie, se kterou nemé
dotazovany zadnou zkuSenost a neumél by se rozhodnout pro konkrétni znacku.
Zde je dUlezité si ukdzat, jak moc Gcinny je nastroj influencer marketingu. Jelikoz dle
odpovédi je zfejmé, Zze 63 dotdzanych (55 %) si zakoupilo n&jaky produkt na doporu-
ceniinfluencera, coz je ve vysledku o 3 % vice nez téch, ktefi influencery aktivné sleduji.
Tedy i 4 respondenti (3 %), ktefi nemaji svého oblibeného influencera & Zadného ak-
tivné nesleduji, tak i pfes to daji na doporuceni influencera. Kdyz dotazovany odpoveé-
dél ,Ano" nebo ,Jiné", byl pfesmérovan na otazku ¢. 24, pokud zaskrtl ,Ne", preskocil
na otazku &. 25. Pro lepsi pfedstavu jsou vysledky zaznamenany v grafu ¢. 7 na strané
45,
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Graf €. 7: Zakoupili respondenti produkt na zdkladé doporuceni influencera?
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle dotaznikového setreni

U otdzky, kterd méla za kol zjistit, jestli si respondenti k produktim ¢i sluzbadm dohle-
davaji dalsi informace, nebo zda pIné véri influencerdm, byla vyuzila Likertova Skala.
Dotazovani méli vyjadrit sv(j ndzor na 5 hvézdickové ose, kdy 5 hvézdicek znamenj,
ze plné véri influencerovi a 1 hvézdicka, ze si vzdy dohledavaji informace jinde. Pri-
mérné hodnoceni je 2,78. Ztoho vychazi, ze influencefi jsou pomérné Ucinny nastroj
marketingu, jelikoz vice jak polovina respondent( spise ddvéruji v doporuceni od in-
fluencera.

Nejpocletnéjsi vékovou skupinou, ktera sleduje influencery a zaroven si na jejich dopo-
ruceni jiz nékdy v minulosti produkt zakoupila, je 18-25 let, ¢ini to celkem 45 z celko-
vého poctu respondentl (tedy 39 %). Nejméné daji na doporuceniinfluencera respon-
denti z vékové kategorie 36—-45 let. Kolik respondent( z kazdé vékové kategorie si dale
zakoupilo produkt na zdkladé doporuceni je uvedeno v tabulce ¢. 8.

Tabulka €. 8: Pocet respondent(, ktefi néjaky produkt zakoupili

. . o POCET RESPONDENTU
VEK POCET RESPONDENTU
(v procentech)
17 nebo mladsi 11 52
18-25 45 58
26-35 5 56
36-45 1 25
46-60 1 50

Zdroj: Vlastni zpracovani podle viastniho dotaznikového setreni
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Déle 35 respondentd (56 %), ktefi sledujiinfluencery si nékdy zakoupilo produkt na za-
kladé doporuceni. Z nichz bylo 11 muzt (32 %) a 52 zen (68 %).

Otdzka €. 25 a & 26: ,Vite, jakym zpClsobem funguje spoluprdce mezi firmou
ainfluencerem?” a ,Jakym zplsobem funguje spoluprace mezi firmou a influ-
encerem?”

U této otdzky se respondenti rozdélili do 4 skupin. Pouhych 52 dotazovanych (24 %)
uvedlo, ze pfesné védi, jak spoluprdce mezi firmou a influencerem funguje. DalSich
54 dotdzanych (25 %) uvedlo, Ze spiSe védi, ale nejsou si jisti. Téchto 106 respondentd
(46 %) bylo pfesmérovano na dalsi otdzku. Pro zbylych 112 respondentl (51 %), ktefi
neveédeéli, jakym zplsobem funguje spoluprace s influencerem, dotaznik kondi. Z téch,
ktefi pokracovali na dalsi otdzku, si naprostd vétsina mysli, Ze firma influencerovi plati
za propagaci produktd ¢i sluZzeb na socialnich sitich, tedy Ze se jednéa o placenou pro-
pagaci. Dale také uvedli, Ze se miZe jednat o barter ¢i promo akce.
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Vyhodnoceni hypotéz

Po provedeni analyzy dotaznikového Setreni je zapotrebi zjistit, zda se stanovené hy-
potézy, vytvorené pred spusténim sbirdni odpovédi, potvrdili nebo vyvratili.

Marketing
Na zakladé prvni zkoumané &asti, zabyvajici se oblasti v marketingu byla stanovena
nasledujici hypotéza:

e Hypotéza & 1: Vsem vékovym kategoriim je zndm pojem marketing, ovéem no-
vejsi pojmy, jako je napf. online marketing a jeho jednotlivé nastroje znaji re-
spondenti ve véku mezi 18-35 let. Dotazovani nad 36 let znaji pouze zakladni
pojmy, nikoliv ty novéjsi.

Prekvapivé zjisténi bylo, ze respondenti znaji spise charakteristiku online marketingu
nez marketingu jako takového. Samotny marketing nedokazaly charakterizovat nej-
Castéji Zeny praveé ve véku 18-35 let, ale vSichni dotazovani starsi 61 let ji uvedli ale-
spon z ¢asti, a to spravné.

Co se tyCe online marketingu, uvedla vétsina respondentl charakteristiku spravnou,
nedokazali odpovédét pouze 4, a to konkrétné dotazovani mladsich 17 let. Pfi zkou-
mani povédomi ohledné néastrojl online marketingu bylo zjisténo, Ze jsou zndmé pro
vétsinu respondentd napfi¢ vékovymi kategoriemi, a to pfedevsim ty, které se nejcas-
téji vyuzivaji v béZném Zivoté. Jsou jimi marketing na socidlnich sitich, webovy marke-
ting a e-mail marketing. Jen mald ¢ast neznala zadny nastroj, byly to ¢asto zeny se
stfedoskolskym vzdélanim.

Tato hypotéza se tedy vyvratila.

Socialni sité
Druhou zkoumanou oblasti byly socidlni sité. Na zdkladé otdzek vznikla tato hypo-
téza:

e Hypotéza €. 2: Socidlni sité vyuzivaji respondenti pocdinaje vyssim odbornym
vzdélanim vice nez 3 hodiny denné k pracovnim Gceldm. Dotazovani s nizsim
vzdélanim vyuzivaji sité spise ve svém volném case pro zabavu a komunikaci
s prateli.

Socidlni sit& jsou vyuzivany véemi vékovymi kategoriemi. Casto pouzivaji i vice siti do-
hromady. Bylo tedy otazkou, kvili ¢emu na nich travi svij ¢as. Respondenti, ktefi uvedli,
Ze jejich nejvyssim dosazenym vzdélanim je zékladnfi, stravi na socidlnich sitich prd-
meérné 2,5 hodiny denng, a to hlavné kv0li zdbavé a komunikaci s prateli. Dalsi se stred-
nim vzdélanim jsou na sitich v prdmeéru 2,6 hodiny denné, nejcastéji si na nich zjistuji
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informace, pracuji nebo délaji véci do Skoly. Lidé s vysokoSkolskym vzdélanim travi
na socialnich sitich prdmeérné také 2,1 hodiny denné, a to predevsim kvili studiu, ko-
munikaci s prateli a zabaveé, k pracovnim Uceldm jen malo, nej¢astéji do 1 hodiny nebo
vibec.

Tato hypotéza se také vyvratila.

Influencefi
Posledni oblast se zabyvala influencery, stanovena hypotéza je nasledujici:

e Hypotéza &. 3: Vétsina respondentd mladsich 17 let nebo starsich 61 let nevi,
jak funguji influenceri a nechaji se jimi snadno presvéddit k ndkupu produktd
Cisluzeb. Naopak Ucastnici prlizkumu mezi 18 a 60 let se nenechaji snadno
ovlivnit influencery a pfed nakupem si zjisti potfebné informace o produktu
&isluzbé. Castéji daji na doporuéeni Zeny neZ muZi.

Respondenti do 35 let a vétSina starsich 36 let maji pfehled o tom, kdo je to influencer.
Dotazovani mladsi 17 let si ¢asto dalsi informace nezjistuji a dlvéruji doporuceni in-
fluencer(. Ve véku 61 + ale nikdo influencery nesleduje, tudiz nemohli na otdzky od-
pov&dét a uvést, jestli daji na jejich doporucenf & nikoliv. U¢astnici prdzkumu mezi
18-60 let si zjistuji dalsi potfebné informace pred zakoupenim produktu. Dale ¢astéji
na doporuceni daji spise zeny, celkem 78 zen (68 %), nez muzi, celkem 36 muzl (32 %).

Tato hypotéza se potvrdila, ovSiem respondenti starsi 61 let influencery nesleduji. Po-

vs v

tvrdila se ale z vétsi Casti.
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Shrnuti przkumu

Vétsina respondentl znd pojem marketing a online marketing, a dokonce je zvlddnou
i rozlisit. Védi, ze komunikace mezi firmou a zdkazniky je d(lezitd, a Casto uprednost-
nuji jakykoliv osobni kontakt se spolec¢nosti nez reklamu pomoci televize, billboard(
nebo radiovych médii. To je dlleZité ale i pro firmu, protoze tak mohou dostat zpétnou
vazbu, jestli jsou informace pfedavany tak, jak maji, a popfipadé zménit tfeba ja-
zyk, kterym komunikuji se spotfebiteli, aby mohli Iépe zacilit na svou cilovou skupinu.
Z dotaznik( také vyplynulo, ze je online marketing v dnesni dobé velmi dlleZity a pfi-
nasi s sebou nékolik dalsich vyhod. Internet a socidlni média se rychle rozviji a nabizi
spoustu dalsich nastrojl, které oteviraji dvere k tomu, aby se znacky vice dostali do po-
védomi lidi. Ani nastroje online marketingu nejsou respondentdm cizi. Nejvice
se jim do paméti zapsal e-mail marketing, webovy marketing a marketing na social-
nich sitich.

Socialnich sitf je opravdu mnoho. U&astnici dotaznikového $etfenf je vyuZivaji, kolikrat
jich vyuzivaji i vice najednou. Mezi ty dvé nejoblibenéjsi patfi jednoznané Instagram
a Facebook. Respondenti na nich komunikuji s prateli, hledaji nové informace
a coje nového ve svété, pracuji na nich, ale snazi se na nich najitiinformace o seberoz-
voji. Cim je respondent starsi, tim na sitich stravi méné& &asu. Nejvice &asu tedy béhem
dne stravi ti mladsi. Jsou ale i vyjimky, a tak se obcCas nasli starsi dotazovani, ktefi na
nich stravi az 7 hodin.

Vice jak polovina dotazanych vi, co je to influencer marketing, ale z90 % se o0 néj ne-
zajimaji. Pojem influencer je jim ale zndmy. Vétsina respondentl uvedla spravnou cha-
rakteristiku, par z nich dokonce svysmésnym podtdénem, ale jen nékolik nevédélo,
kdo jsou a jakou maji funkci. Cllem dotaznikového Setreni bylo zjistit, jakym zplsobem
jsou spotrebitelé ovlivnéni influencery. Je patrné, Ze spoustu respondentd, z rdznych
vékovych kategorii, vyuziva socidlni sité a aktivné na nich sleduji své oblibené influen-
cery. Sleduji je zmnoha d@vod(, bud maji zajimavy a zédbavny obsah, pfindseji nové
informace lidem, ktefi je odebiraji, nebo se prosté jen zajimaji o jeho zivot. Ddvod{
ke sledovani mize byt ale mnohem vice. Je patrné, Ze je sleduje vice jak polovina re-
spondent(l. Malokdy ale napsali jen jednoho oblibeného influencera. Casto uvedli
osobnosti z Ceské scény naopak malokdy ty zahraniéni. VétSina respondentl si jiz né-
kdy zakoupila produkt ¢i sluzbu na zakladé doporuceni influencera. Ne kazdy ale véri
influencerGim natolik, aby si néco zakoupili bez dohledani dalsich informaci k produktu.
MdZe na to mit vliv ale mnoho faktor(. A to tfeba fakt, Ze influencer neobjasnil vSechny
informace, Ucinky, nebo cenu. Je to ale urcité moznost, kde se zlepsit. Méné jak polo-
vina respondentd vi, jak takovéa spoluprdce mezi firmou a influencerem funguje. Podle
nich se jednd o vyménny obchod, kdy firma nabidne influencerlm penize, produkt
¢isluzbu za to, Zze se 0 nich zmini pfed svymi sledujicimi a znacku tak propaguji. Mnozi
se domnivaji, ze jim firmy nabidnou i vyhodnéjsi nabidky, jako jsou napfiklad slevové
kédy &i soutéze, které nasledné nabidnou svym followerdm.
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Dotaznikové Setfeni se d& povazovat za Uspé€sné a pro bakaldrskou praci velmi pfi-
nosné. Jeho pIiné znéni je uvedeno pod kapitolou ,Pfiloha & 1" na strané 61.

4.3 Doporuceni

Firmy pro sv0j marketing vyuzivaji influencery ¢im dal tim vice, je to trend poslednf
doby, jak co nejvice rozsifit danou firmu ¢&i produkt do povédomi lidi, zejména mladsi
generaci, kterd vyuziva socialni sité ve vétsi mife. Diky tomu vzniklo i nespocet agentur,
které se zabyvaji zejména influencer marketingem.

Agentury spolupracuji se skupinou influencerd a dokdZou firmé poradit, jak marketin-
govou kampan vyuzit a kterého influencera oslovit, tak aby se jejich produkt dostal
ke spravné skupiné lidi. Zaroven se nemuizZe stat, Ze by firma oslovila influencera, ktery
nema dostatek zkusenosti a jejich spoluprdce by nepfinesla vysledky.

Cesta zvoleni agentury byva ale ¢asto ndkladnéjsi, nez kdyby si reklamni kamparn zafi-
zovala firma sama. Agentura pouziva pro vyhodnoceni reklamnich kampani pribézné
statistiky, takze firma dostane presné vysledky, jak dana kampan probiha a jaky ma do-
pad. Firmy casto zapominaji na tuto velmi ddlezitou ¢ast jejich kampané, bez které
se nemohou dozvédét, jestli propagace byla U&inng, ¢i nikoliv. Zadavatel reklamni
kampané by si mél nechat poradit od agentur, protoZze maji dlouholeté zkuSenosti
a vyuzivaji nejnovéjsi nastroje. Vysledek tak mize byt mnohem efektivnéjsi a pfivede
vice zakaznik(.

Vysledky dotazniku ukazuji, ze vétsina respondent( vi, co je to influencer marketing,
stejné tak, kdo je influencer, coz nahrava pravé firmam, aby tento druh marketingu za-
Cali vice vyuzivat. Pravé otazka ¢. 23 ,Zakoupil/a jste nékdy produkt &i sluzbu na za-
kladé doporuceni influencera?” dokazuje, ze 34 respondentl (15,6 %) si jiz nékdy za-
koupilo produkt na zakladé doporuceni influencera. Ve vétsiné pripadld by se muselo
jednat o produkt i sluzbu, se kterou nemaji Zadné zkuSenosti nebo dostatek infor-
maci. To znamena, ze by influencefi, ktefi chtéji prodat nebo propagovat dany produkt,
méli sdélovat svym sledujicim vice informaci, pfipadné osobnich zkuSenosti, aby si ne-
museli dohledavat informace nékde jinde, protoze praveé to je ¢asto odradi od koupé
produktu. Museji tim stravit vice ¢asu, a to se vdnesni uspéchané dobé& nikomu
moc nechce. Ztoho vyplyva, Ze je potfeba v co nejkratsim case presvéddit sledujici,
proc produkt potfebuji, dat jim co nejvice informaci a rovnou je pfesmérovat ke koupi.

Sledujici také vice presvéddi k ndkupu, kdyz influencefi spolupracuji se znackou déle
a maji min spolupraci. Pokud influencer propaguje jeden produkt za druhym, mQze
to u sledujicich vzbudit pochyby, ze spoluprace déla jen kv0li vydélku penéz a vyho-
dam, a ne proto, Ze ma k produktu ¢i znacce osobni vztah. Agentury by mély pravdé-
podobné propracovat smlouvy s influencery tak, aby je néjakym zplsobem motivovaly
k vétsi aktivité a propagaci urlité znacky. Stoji to za zvazeni vhledem ktomu, kolik
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je nezkusenych influencerd, ktefi spoluprace stfidaji a neplsobi tak ddvéryhodné. Po-
kud budou motivovani, daji si s pfispévky vice zalezet a propracuji je tak, aby pfivedli
firmé co nejvice zdkaznik(. Pokud si ke znacce vytvoii osobni vztah, budou délat pro-
pagaci s radosti a ne jen kvdli odmeéné. Motivovat je mohou dlouhodobou spolupraci,
influencefi tak budou vice dlvéryhodni pro své sledujici a ti nebudou mit potrebu
si dohledavat informace o znacce nékde jinde, ale rovnou uskuteéni ndkup.

Krasnym prikladem je znac¢ka GymBeam, ktera si vybira influencery, ktefi sportuji nebo
délaji fitness. Firma s danymi influencery spolupracuje dlouhodobé a sledujici vidi,
Ze jejich produkty funguji, protoze je znatelny tzv. progres (pokrok). PUsobfi
na néimnohem ddvéryhodnéji, protoze k produktdm maji influencefi vztah a maji
znacku radi. Divak si spoji znalku se svym oblibenym influencerem a sleduje cely pfi-
béh pfi pouzivani jejich produktl. Zaroven znacka GymBeam nabizi skrze své influen-
cery slevové kody na cely nakup pro své sledujici, &im zajisti, aby si produkt zakoupili
pfimo u nich.
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Zaver

Online marketing je ddlezitym néstrojem marketingové komunikace a je nejpromén-
livéjsim oborem v marketingu. Je na vzestupu a stéle se rozviji. VSe se odehrava vin-
ternetovém prostredi. M4 za Ukol zvySit povédomi o znadce, ale také zlepSeni komuni-
kace se zakazniky, které napomaha k lepsim vztahOm a vétsi ddvére. Vyhodou online
marketingu jsou nizké ndklady, protoze vétSina jeho néastrojd funguje zdarma. Dalsi
velkou vyhodou je jeho jednoduchd meéfitelnost a nékteré faktory miZzeme sledovat
v aktualnim &ase. V bakalarské praci jsou uvedeny i dalsi vyhody.

Socialnf sité jsou pro dnesni dobu velmi uzitecné, protoze je to sluzba, kterou mUze
pouzivat kazdy. Je jednoduché se na sité dostat a spravovat svij profil, kam mdzZeme
pfiddvat fotografie, videa a rlizné prispévky, o které se mlzeme délit se svymi zna-
mymi. Pro firmu je tedy o néco jednodussi zacilit na svou cilovou skupinu. Kdyz se po-
divdame na historii socialnich siti, je zajimavé, az prekvapivé, kolika zmé&nami si musely
projit, nez se predstavily svétu v té podobg, ve které je zndme. Pfedchazelo tomu né-

kolik paddl jednodussich siti. Jak z bakalarské prace vyplynulo, nejvyuzivanéjsimi si-
témi jsou Facebook a Instagram, které byly blize pfedstaveny.

Na socidlnich sitich vystupuji influencefi. Je to nékdo, kdo plsobi na sitich a ma vliv
na vétsi pocet osob. Maji Sirokou komunitu fanousk(, ktefi maji stejné zajmy, hodnoty
a konicky. Kazdy influencer se mize vénovat nécemu jinému, jeden tfeba kosmetice,
druhy sportu a treti pocitatovym hrdm, moznosti je opravdu spoustu. Spravny influen-
cer musi védét, jak ovlivnit chovani svych odbérateld. Obcas to vyuzivajii ke prospéchu
firmy, kterym se vyplati spolupracovat spiSe s mikroinfluencery, protoze byvaji levnéjsi
a mohou [épe zasdhnout potfebnou cilovou skupinu, kvili jejich pratelskému projevu.
Ktomu, aby influencer marketing dosahl zvySeni prodeje a rozsifeni povédomi
o znacce, produktu Cisluzbé, mu mize pomoci napriklad barter spolupréace, riizné sou-
téze, slevové kddy atd. Je jen mezi firmou a influencerem, kterou moznost zvoli.

Online marketing a influencefijsou pro firmy jisté velkym pfinosem. Dokdzou se dostat
mezi lidi daleko rychleji, snadnéji a budou pro né |épe zapamatovatelni nezZ tfeba re-
klamy a billboardy. Socialnim sitim je v dnedni dobé naprosto nemozné uniknout, ode-
hravéa se na nich v podstateé vsechno. Kazdy den nas nékdo ovliviiuje, miZou to byt na-
priklad nasi pratelé, rodina, partnefi anebo pravé internet a influencefi.

Tato bakalarska prace méla za cil zjistit, jakym zplsobem jsou spotrebitelé ovliviiovani
influencery. Teoretickd ¢ast obsahuje 3 hlavni kapitoly. Prvni se zabyvala marketingem,
marketingovou komunikaci, jejimi nastroji a komunikac¢nim mixem. Dale pfedstavila
online marketing, jeho vyhody a ndstroje, které vyuziva. Druha kapitola pojednavala
o socialnich sitich, o tom, jak pfesné funguji a jaké maji funkce. Zaméfila se na historii,
a to konkrétné, kde se sité vzali, co pfedchdzelo podobé, ve které je zname a podrob-
néji zminila ty nejznaméjsi. Treti se zabyvala influencery. Ukdzala, podle ceho

|52



se mUzZou rozlisSovat, jak si firma pro propagaci své znacky mUze zvolit toho nejvhod-
n&jstho. Zminila se o influencerech, ktefi funguji u nas v Ceské republice. PtibliZila
i podstatu influencer marketingu, jaké méa cile a které nastroje vyuziva.

Praktickd ¢ast obsahuje Ctvrtou a poledni kapitolu, kterd predstavila prlzkum, jeho
metodologii, kde se vénovala vysvétleni rozdilu mezi prdzkumem a vyzkumem a jaky
typ byl zvolen pro sbér dat. Zabyvala se tvorbou dotazniku a analyze dat, které byly
ziskany z dotaznikového Setreni. Neceld polovina respondentd, konkrétné 63 dotéza-
nych, si jiz nékdy v minulosti zakoupila produkt &i sluzbu na zakladé doporuceni influ-
encera. Vétsina z nich si ale dohleddvala informace jinde. Tato ¢ast pfinesla doporu-
ceni firmam, aby influencery motivovaly napfiklad dlouhodobou spolupraci a ti si tak
dali vice zalezet na pfistupu ke znacce. Dalsi doporuceni patfi influencerGm. Ti by méli
produkt propagovat se vsemi potfebnymiinformacemi, aby jejich sledujici neméli po-
tfebu je dohleddavat jinde, ale rovnou z jejich profilu pfesli k nakupu, protoze jsou pre-
svédceni, Ze se znacce da véfit a produkt potrebuji.

Na zakladé dotaznikového Setfeni se povedlo zjistit, jakym zplsobem jsou respon-
denti ovlivnéni influencery a byl splnén samotny cil této bakalafské prace.
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Priloha — Dotaznik

Dobry den,

jsem studentkou vysoké skoly CVUT a timto bych Vas chtéla poprosit o vyplnéni krat-
kého dotazniku k bakaldfské praci. Dotaznik je anonymni a je uréen pro vSechny vé-
kové kategorie. Dotaznik se zamé&fuje na online marketing, socialni sité a influencery.
Ziskané poznatky budou pouzity v bakaldrské praci, kterd se zabyva influencery a on-
line marketingem na socialnich sitich.

VSem dékuji za ochotu a vyplnéni dotaznikul

Tereza Neubergova

Identifikaéni ddaje

1. Pohlavi
o Zena
o Muz
2. Vék
o 17 nebo mladsi
o 18-25
o 26-35
o 36-45
o 46-60
o 601+

3. Jaké je VasSe nejvySsi dosazené vzdélani?

O

O

o O O O

Marketing

Zakladni

Stfedni (s vyucenim/bez vyudeni, s maturitou/bez maturity, odborné/ne-
odborné)

Vyssi odborné

VysokoSkolské — bakalarsky titul

VysokosSkolské — magistersky titul

Vysokoskolské — doktorsky titul nebo vyssi

4. Co sipredstavite pod pojmem ,marketing"?

5. Je podle Vas komunikace mezi firmou a spotfebitelem dUlezitd?

o O O O O

Ano

Spise ano

Mozna ano, mozna ne
Spise ne

Ne

62



6. Jaky zpUsob komunikace mezi firmou a spotrebitelem preferujete?
o Osobniprode;j
o Reklama
o Podpora prodeje (napt. ochutnavky, vzorky, ceny v soutézich)

7. Co si myslite, ze je ,online marketing"?

8. Zndate nékteré z nasledujicich pojmad?
- Vyberte jednu nebo vice odpovéd:.
o Pay Per Click (PPC)
Search Engine Optimization (SEO)
Webovy marketing
E-mail marketing
Marketing na socialnich sitich
Content marketing
Affiliate marketing
Nezndm zadny z vySe uvedenych

O O O O O O O

9. Je podle Vas ,online marketing” vyhodny?
Ano

Spise ano

Mozna ano, mozna ne

Spise ne

Ne

o O O O O

10. Jaké jsou vyhody ,online marketingu"?

Socialnf sité
11. Jak byste charakterizoval/a socialnf sit?

12. VyuZivate socialni sité?
o Ano
o Ne
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13. Jaké vyuzivate socidlni sité?

- Vyberte jednu nebo vice odpovéd!.
o Facebook

Instagram

Twitter

Pinterest

Google +

LinkedIn

Snapchat

Jiné

o O O O O O O

14. K ¢emu nejcastéji vyuzivate socidlni sité?
- Vyberte jednu nebo vice odpovéd:.
Volny ¢as

Komunikace s prateli

Zjistovani novinek

Pracovni U&ely

Jiné

o O O O O

15. Kolik ¢asu denné stravite na socialnich sitich?
o Méné nez 1 hodinu
o 1-3 hodiny
o 4-6 hodin
o 7 hodinavice

16. Kolik ¢asu denné stravite na socidlnich sitich jednotlivé kv(li praci, Skole, zabavé
atd.?
- Pracovni tcely — 3 hod./den; volny ¢as — 5 hod./den; ...

17. KZéemu slouzi ,hashtag”?

Influencefi
18. Co je to ,influencer marketing"? Zajimate se o ,influencer marketing"?

19. Kdo je o ,influencer"?
20. Sledujete influencery na socialnich sitich?

o Ano
o Ne
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21.Z jakého dOvodu sledujete influencery na socialnich sitich?
- Vybere jednu nebo vice odpovédi.

o Inspirace

o Zajem o Zivot influencera

o Jiné

22.Kdo je Vas oblibeny influencer?

23. Zakoupil/a jste nékdy produkt ¢i sluzbu na zakladé doporuceni influencera?

o Ano
o Ne
o Jiné

24. Zjistujete si k danému produktu i sluZzbé dalsiinformace sami, nebo pIné véfite
nazoru influencera?
- 5*=ano (pIné véiim nézoru influencera)
4* = spise ano
3* = nékdy ano, nékdy ne
2* = spise ne
1* = ne (vZdy si dohleddvam informace)

PAGAGA A S

25. Vite, jakym zplsobem funguje spoluprace mezi firmou a influencerem?

o Ano

o Spiseano

o Moznd ano, mozna ne
o Spise ne

o Ne

26. Jakym zpUsobem funguje spoluprace mezi firmou a influencerem?
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Evidence vypujcek

Prohlasent:

D&vam svoleni k pUjéovani této bakaldrské prace. UzZivatel potvrzuje svym podpisem,

Ze bude tuto praci Fadné citovat v seznamu pouzité literatury.

Jméno a pfijmeni: Tereza Neubergova

V Praze dne: 27.04. 2022

Podpis:

Jméno

Oddéleni/ Pracovisté

Datum

Podpis

| 66



