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Abstrakt

Tato bakalarska prace se vénuje influencer marketingu a influenceriim jako takovym. V teoretické ¢asti

je popsano téma influencer marketing, jeho cile a nastroje, dale je definovan pojem influencer

marketing, ke kterému prace pristupuje z rliznych hledisek. Dalsi kapitolu tvofi zakaznik a jeho
segmentace. Prakticka ¢ast se zabyva prizkumem, si klade za cil zjistit postoj uZivatell socialnich siti k
influencerlim a deskripci cilového zakaznika firmy ulivilu s.r.o.

Kli¢ova slova

influencer, Influencer marketing, online marketing, cilovy zdkaznik, socidlni sité

Abstract

This bachelor thesis is dedicated to influencer marketing and influencers as such. The theoretical part
describes the topic of influencer marketing, its goals, and tools, then defines the concept of influencer
marketing, which the thesis approaches from different perspectives. The next chapter consists of the
customer and its segmentation. The practical part deals with a survey, aims to find out the attitude of

social network users towards influencers and a description of the target customer of ulivilu s.r.o.
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Uvod
V dnesni digitalni éfe, kde jsou socidlni média a online platformy nedilnou soucasti kazdodenniho
Zivota, se marketingové strategie neustale vyvijeji a pfizplsobuji novym trendlim. Jednim z takovych

trend( je influencer marketing, ktery ziskava stale vétsi popularitu jako ucinny nastroj pro oslovovani

cilového publika a budovani znackového povédomi.

Tato bakalarska prace s nazvem , Influencer marketing a cilovy zdkaznik firmy ulivilu s.r.0.” je rozdélena
do dvou hlavnich ¢asti. Prace se zaméruje na vyuZiti influencer marketingu a identifikaci cilového
zakaznika spolecnosti ulivilu s.r.o. Znacka ulivilu se zabyva rucné vyrabénou keramikou se
skandinavskym designem a evropskym plivodem. Je si védoma vyhod influencer marketingu, a proto

by ho rdda zahrnula do své budouci marketingové strategie.

Teoretickd ¢ast prace se zaméfruje na zaklady influencer marketingu a jeho role v soucasném
marketingovém prostiedi. Definuje pojem influencer marketing, jeho cile a nastroje. Soucasti
teoretické Casti je kapitola déleni influencer(, kde jsou influencefi rozdéleni dle rliznych hledisek.
Zavér teoretické casti je vénovan definici zakaznika a jeho segmentaci pro ucely nalezeni cilového

zakaznika.

Druhou casti bakalarské prace je ¢ast prakticka, kterd obsahuje vlastni Setfeni. Byly zpracovany Ctyfi
vyzkumné predpoklady, které jsou nasledné potvrzeny nebo vyvraceny. Na zakladé vyzkumnych
predpokladll byly vytvoreny dvé dotaznikova Setteni. Jedno je kvantitativni v podobé dotazniku, které
si klade za cil zjistit postoj uzivatele vici influencerim a definovat cilového zékaznika firmy. Druhé
Setfeni bylo kvalitativni. Toto Setfeni bylo zpracovdno pomoci hloubkovych rozhovorl
s influencerkami. Tyto rozhovory jsou interpretovany pomoci klicovych bodd, zanalyzovany a nasledné

porovnany mezi sebou.

Cilem bakalarské prace je poskytnout spolecnosti ulivilu s.r.o. doporuceni a strategie pro Uspésné

vyuziti influencer marketingu. Zjistit, kdo je jeji cilovy zdkaznik a pomoci jakych kanal( na néj cilit.
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1 Influencer marketing

Tato ¢ast se vénuje influencer marketingu a jeho klicovym aspektlim. Zac¢ina definici marketingu a jeho
transformaci s nastupem internetu. Nasledné definuje pojmy influencer marketingu jeho cile a

nastroje, follower a word of mouth.
1.1 Vliv internetu na marketing

Marketing je komplexni soubor aktivit, mezi které fadime tvorbu vyrobki nebo sluzeb, propagaci jejich
existujicich vlastnosti a zpfistupnéni urcené cilové skupiné zdkaznik(l. Tato disciplina obnasi Ctyfi
klicové procesy, jez jsou vzajemné provazany. Ty zahrnuji vyvoj produktu nebo sluzby, stanoveni
cenové politiky, komunikaci informaci o produktu ¢i sluzbé skrze rlizné formy komunikacnich kanal( a

koordinaci distribuce, aby byl produkt dostupny pro zamyslené zakazniky (Clement, 2004, s. 107).

Marketing je podle Bouckové a spol. (2003, s. 3) dynamicky proces, béhem kterého jednotlivci a
skupiny ziskavaiji to, co potrebuji, prostfednictvim vyroby a vymény produkt( a hodnot. Tento proces
zahrnuje aktivitni faze poznavani potreb a prani zdkaznikli, predvidani budoucich trendd, stimulaci
zajmu, a nakonec uspokojeni potieb zakaznika. Timto zplsobem je dosazeno nejen individualniho

uspokojeni zakaznikd, ale soucasné jsou naplnény i cile organizace.

Podle Hordkové (1992, s. 25) je marketing fizeny proces, ktery zahrnuje planovani a realizaci koncepce,
cenové strategie, propagace a distribuce myslenek, vyrobkd a sluzeb. Jeho cilem je uskutecnit efektivni

vyménu, ktera naplfiiuje potreby jednotlivcl a organizaci.

Kotler (2007, s. 39-40) zase chape marketing jako manaZersky a spolecensky proces, diky némuz

uspokojuji skupiny i jedinci své potfeby a prani v procesu vyroby a smény vyrobku ¢i jinych hodnot.

Prichod internetu ovlivnil nejen marketing, ale i jeho néasledny rozvoj. Doba se s pfichodem internetu
proménila. Lidé jako John Green! uZ nejsou zavisli na tradiénich vydavatelskych domech, televiznich
stanicich ¢i klasickych médiich. Drivéjsi moc v rukou producentll, nakladatelll a redaktord se nyni
presunula k obycejnym lidem. Diky jednoduchému videu na YouTube, ¢lanku na blogu, pfispévku na
Facebooku nebo fotografii na Instagramu mUze kazdy ziskat sv{j vlastni okamzik slavy. Pokud téchto
pét minut svétla reflektori nestaci, je mozné si budovat vlastni komunitu fanousk( ze vsech koutl

svéta. Klicem k uspéchu je znalost spravnych postupl (Losekoot, 2019, s. 14). Podle Losekootové je

! John Green — americky spisovatel piSici romantické pfib&hy pro mladé, ktery se proslavil knihou Hvézdy nam
nepfraly.
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tedy zfejmé, Ze marketing se s pfichodem internetu formoval do zcela jiné podoby a bylo nutné se

s timto nové vzniklym nastrojem naucit pracovat jinak.

Internet byl a je nejrychleji rostoucim médiem a lze predpokladat, Ze ¢asto bude internetova kampan
Uspésnéjsi nez kampan televizni. Podle Scotta (2015, s. 249) uz lidé klasickym typUm reklamy nevéfi,
denné totiz vidaji desitky reklam a stali se tak vici nim imunni. Pokud konecny zakaznik planuje
uskutecnit nakup, nejdfive si vyhleda relevantni informace o produktu na internetu. A na zakladé

téchto recenzi se rozhodne, jakou znacku pfi nakupu podpofi.

1.2 Influencer marketing

Influencer marketing je zplsob ovliviiovani zakaznikd s vyuzitim vlivnych osobnosti na internetu za
ucelem propagace produktu, sluzby ¢i znacky. Podle Pfikrylové a Jahodové (2010, s. 270) je influencer
marketing identifikovanim a ovliviiovanim nazorovych vidc( (celebrity, uzndvané osobnosti), u nichz

je pravdépodobné, Ze produkt zpropaguji a dokazi ovlivnit nazory ostatnich spotrebiteld.

Timto strategickym ndstrojem lze rozsifit povédomi o znacdce. Influencer marketing identifikuje
jednotlivce, ktefi maji vyrazny vliv na své sledujici. Znacka navazuje partnerstvi s influencerem, ktery
souhlasi s prezentovanim urcitého produktu svym sledujicim. Tradi¢ni reklama, jako napfriklad na
billboardu nebo v televizi, ¢asto narazi na finan¢ni naro¢nost a neldspésnost. Navic zakaznici obvykle
véri lidem, které znaji a sleduji na socialnich sitich. Spoluprace se casto realizuje mezi e-shopy a
osobnostmi na Instagramu, YouTube nebo jinych socidlnich sitich. Influencer nemusi byt vidy
celebritou se statisici sledujicich a nemusi plsobit na socialnich sitich, ale mize byt napfiklad herec.
Jednou z vyhod influencer marketingu je rychlé Siteni informaci. Lidé obecné vice davéruji
jednotlivedm, které znaji nez samotnym znackam. Tim, Ze firma vyuZiva influencery, se efektivné
priblizi svym zdkazniklim a cilové skupiné zplsobem, ktery se ve vysledku jevi pozitivni. Influencer
marketing vyuZzivd okolo 86 % znacek ke své propagaci. DalS$im zajimavym cislem je i to, Ze 70 %

o vv

dospivajicich divéfuje influenceriim vice nez tradi¢nim celebritdam (2020, Priivodce podnikanim.cz).

1.3 Cile influencer marketingu

Cernovsky (2021, Cernovsky.cz) tvrdi, Ze influencer marketing ma pét hlavnich cild, jimiz jsou:

e |mage znacky/kampané — Kampané zamérené na image jsou spojeny s tvafi influencera nebo

ambasadora, ktery se vizudlné ladi s identitou znacky. Timto zplsobem si uZivatelé spoji
daného jednotlivce s danou znackou a jsou ochotni sdilet obsah i na svych vlastnich kanalech.

Image kampané oteviraji Siroky prostor pro kreativitu a mohou vyrazné zvysit dosah a pocet
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sledujicich, i kdyz méreni konkrétnich vysledkd muze byt obtizné. Tento cil je vidy dosazen
soucasng, i kdyz si zvolite jiny ze zbyvajicich ¢tyr cila jako svij hlavni.

Dosah — Méreni dosahu je pomérné jednoduché. Stadi, aby influencer poslal snimek obrazovky
se statistikami prispévkd. Znacka si tak jednoduse muzZe predstavit a vidét, jak si dany
influencer vede a kdo je jeho publikum. BéZné jeden post oslovi zhruba 20 % az 25 % sledujiciho
publika. Nicméné Uspésnost kampané zavisi na radé faktord, a pokud je dosah nizsi, nemusi to
byt nutné zplsobeno chybou influencera.

Akvizice — Pro akvizi¢ni kampané firmy ¢asto vyuZzivaji soutéze, protoze praveé prostrednictvim
nich lze nejrychleji a nejjednoduseji ziskat nové sledujici. Zplsob, jak se téchto vysledku
dosahuje a jak jsou soutézZe provadény, je pozdéji vysvétlen v kapitole 1.4 Nastroje influencer
marketingu. | vtomto pripadé je vsak dalezité, aby influencer mél k vasi znacce néjaky vztah.
Masivni soutéze s Ucasti desitek influencert a firem obvykle nepfinaseji Zadny vyrazny pfinos.
| kdyz mohou byt smysluplné v oblasti spotfebni elektroniky nebo FMCG, pro specifické
produkty a mensi znacky jsou ¢asto vhodnéjsi soutéze s jednim influencerem zamérené na
konkrétni vyrobek nebo sluzbu.

Hardsell — Hardsell je v oblasti influencer marketingu podporovan pomoci tzv. affiliate?
program( u bloger( a slevovych kédu u instagrammer(, kde obvykle nabizi slevy v rozmezi 10
% az 40 %. Nicméné vétsina influencer(i neomezi svou spolupraci pouze na tento typ odmény.
Mnozi z nich preferuji pevné stanovenou odménu predem a k tomu jesté podil z prodeju jako
bonusovou motivaci. Tento model kombinuje zaruc¢enou platbu s potencialnim dalsim ziskem

z prodejd, coZz muze byt pro influencery atraktivné;jsi a motivuijici.

Talavasek (2019, Ecommercebridge.cz) zase tvrdi, Ze cil( influencer marketingu mUzZe byt spousta.
Necastéjsimi jsou podle néj tyto:

Lovebrand® — Cim ¢&astéji zakaznik znacku uvidi, tim si ji [épe zapamatuje a zvy3uje se tim
pravdépodobnost, Ze si v budoucnosti produkt ¢i sluzbu koupi. Dlllezité je tedy spojit se s lidmi,
ktefi si produkt oblibi natolik, Ze jejich prednes a forma propagace bude pusobit co
nejprirozenéji a nejuprimnéji.

Traffic—Jednim z nejc¢astéjsich cil(l byva zvyseni navstévnosti webu. K tomu je pravé influencer
marketing idealnim nastrojem. Podpofit ndvstévnost mze prispévek influencera na socialnich

sitich nebo napfiklad blogovy ¢lanek s recenzi na produkt.

2 Affiliate (provizni) marketing — typ internetového marketingu zamétujici se hlavné na prodeje a provize.
3 Lovebrand — znacka, ke které ma zakaznik citovou vazbu, vraci se k ni a doporuéuje ji dal.
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Generovani zisku — V tomto bodé se oba muzi shoduiji jen je cil jinak pojmenovan. Generovat

zisk je mozné pomoci slev, voucher(, dopravy zdarma pro sledujici influencera a zapojenim jiz
zminéného affiliate marketingu.

Fanousci na socidlnich sitich — V tomto pfipadé jde o rozsiteni fanouskovské zakladny firmy.

sy

Zvysi se tak povédomi o znacce a sledovatel bude mit produkt ¢astéji na ocich. DlleZité je tvorit

zajimavy obsah nejen obsah, ktery ma za ukol prodavat.

Zalezi tedy na jednotlivé znacce, jaky cil si v kooperaci s influencerem urdi.

1.4 Nastroje influencer marketingu

’

Uspésny influencer marketing pfrispiva ke zvy$eni prodejli a roziiteni povédomi o dané znacce,

produktu ¢i sluzbé. Ma schopnost pfildkat nové zdkazniky a zvysit ndvstévnost webovych stranek.

Existuje nékolik zplGsobl, jak podporovat svou znacku a spolupracujiciho influencera. Server

Lesensky.cz je déli takto:

’

Barter — Darovani ¢i zapujceni zboZi za ucelem nasledné propagace influencerem. Tato
spolupréce se vaze hlavé s mikro influencery, ktefi nemaji tak vysoké naroky a neuctuji si nic
za svUj internetovy prostor.

Soutéze — Poskytnuti influencerovi fadu produktd, ze kterych vytvofri balicky a soutéz zverejni

vevs

na své socidlni siti. Zde prichazi velky nardst sledujicich, nebot nej¢astéjsi podminkou byva
sledovat firemni Ucet. Dalsi podminkou byva oznacit v komentarich ¢lovéka, kterému by se
produkt ¢i balicek mohl libit. Diky tomu se rozsifuje povédomi o znaéce a dvojnasobi se celkovy
dosah prispévku. Tento nastroj neni financné narocny a pfi spravném vyuZiti mize mit velky
dosah a Uspéch.

Vlastni produkt — Dany influencer si mlze s firmou vytvofrit svdj produkt, at uz jde o jedineé¢nou

vuni, celou kolekci ¢i pouze novy design dle jeho volby.

Ambasadorstvi znacky — Dlouhodoba partnerstvi. Influencer vyuzZivda produkt ¢i sluzbu

dlouhodobé a aktivné tvofi obsah a propagaci kolem néj. Stava se tvari znacky, zastancem a
predstavitelem jejich hodnot. Ambasadorstvi je obvykle exkluzivni, coz znamen3, Ze influencer
propaguje pouze jeden produkt z konkrétniho segmentu.

Affiliate spoluprace — Influencer umistuje na své kanaly unikatni odkaz nebo reklamu. V

pfipadé, Ze navstévnik prejde na webovou stranku firmy z profilu influencera a provede nakup

nebo registraci, influencer ziskava financ¢ni provizi z této transakce.

s s v

Takeover (prevzeti Uctu) — Influencer prebira na urcitou dobu Ucet dané znacky, nejcastéji to

byva u firem poradajicich event, kdy si influencer prevezme v den eventu ucet a provazi

sledujici celou udalosti. DalsSim prikladem muze byt zazitkova firma nabizejici ubytovani

14



v rlznych typech doml od chaticek vlese po domy na stromech, kam pozve daného
influencera. Ten ma nasledné za ukol ukdzat a provést sledujici svou navstévou v dané
destinaci, ukazat mu okoli a poskytnout tipy na aktivity, at uz pro rodiny s détmi, pary nebo
jednotlivce. Jedna se o ozvlastnéni obsahu na socialnich sitich.

e Eventy — Akce poradana znackou, na kterou jsou influencefi pozvani. Mze jit o predstaveni
nového produktu, kolekce ¢i kampané dané znacky. Nejedna se vZdy o vecirek, oblibené jsou i
akce spojené s pohybem jako napfiklad béh.

e Slevové kédy — Influencefi obdrzi specificky slevovy kdd, ktery umozniuje snadné sledovani
poctu nakupl, které byly uskutecnény pomoci tohoto kddu a kterého influencera se tykaji.
Tento kdéd obvykle obsahuje jméno influencera a procentudini slevu (napfiklad 5 %, 15 %, 20
%). Tato forma spoluprace umozZiuje influencerovi ziskat procento z provedenych nakupt

nebo dohodnutou provizi.
Web IZEA poté doplfiuje tyto nastroje:

e Darky pro influencery — Jedna se o balicky, které jsou influencerim zaslany, ¢asto se jedna o

, v

customované® bali¢ky znadici pfichod nové kampané. Balicek mimo produktu samotného
obsahuje i jiné darky spojené s kampani, naptiklad v ptipadé nového parfému s vini more
miUZe byt do balicku pridana jesté morska sl do koupele, opalovaci ¢i samoopalovaci krém,
rucnik nebo platéna taska na plaz. Fantazii se meze nekladou a ¢im originalnéjsi balicek je, tim
je pravdépodobnéjsi, Ze ho influencer ukaze svym sledujicim.

e Sponzorované prispévky — Sponzorované pfrispévky predstavuji snadny zpulsob, jak navazat

spolupréci s influencerem. V ramci této spoluprace vytvareji influencefi obsah tykajici se
produktu nebo sluzby dané znacky vyménou za financni odménu a samotny produkt. Typicky

prispévek je explicitné oznacen tagem placené partnerstvi, #sponzorovano nebo #ad.

1.5 Influencer
Slovo influencer je odvozeno z anglického slova ,influence” — v ¢eském prekladu jako vliv ¢i ovliviiovani
(ve tvaru podstatného jména) nebo jako ovliviiovat, presvédcovat (ve tvaru slovesném) s priponou

,er”, ktera ze slovesa tvoti tvar pro osobu.

Tento pojem se v kratké dobé hojné rozsiril, a tak je definovan i ve svétovych slovnicich. Cambridgesky
slovnik (Cambridge dictionary) influencera vysvétluje jako ¢lovéka, ktery svym chovanim a svymi Ciny

ovliviiuje ¢iny a chovani ostatnich lidi nebo také jako Clovéka, ktery je placen spolecnosti ukazat a

4 Customované — z angl. custom, které v pfekladu znamend pfizpGsobeny, na miru udélany
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vysvétlit jejich produkt ¢i sluzbu na socidlnich sitich, a pfimét tim své publikum ke koupi Ci jiné interakci

se spolecnosti (Cambridge dictionary, 2023).

Definice Dictionary uvadi, Ze influencer je ¢lovék majici moc ovlivnit velké mnozstvi lidi jak pomoci
socialnich siti, tak i tradicnim médiem, jako jsou radio, tisk Ci televize. Oxfordsky slovnik (Oxford
Learner’s Dictionaries) rozsifuje charakteristiku na clovéka nebo véc, ktery ovliviiuje néco nebo
nékoho, nejcastéji clovéka, majiciho moznost ovlivnit potencialniho kupce vyrobku nebo sluzby tim, Ze
ho doporuci na svych socialnich sitich. Na rozdil od Oxfordu je definice na Marriam (Merriam Webster)

zkracena na osobu s vlivem, ktera inspiruje a fidi jednani druhych.

Pojem influencer je velmi mlady, a proto se v tisténych zdrojich objevuje velice zfidka. Neni to vsak
pojem zcela novy. Jiz ve Ctyficatych letech minulého stoleti probéhly na Columbijské univerzité v New
Yorku vyzkumy vedené skupinou sociologl v ¢ele s Paulem Lazersfeldem, které daly za vznik pojmim

nazorovy vlidce (option leader) ¢i influentials (vlivni lidé) (Jefabek, 2003 s. 688).

Tato studie s nazvem ,The People Choice” se vénovala procesu utvareni postoji vici volebnim
kampanim a zjistovani preference v kampani predvolebni. Vysledkem studie bylo vymezeni pojmu
nazorovy vldce a influentials. Nazorového vidce oznacil jako osobnost, kterd ma vliv na utvareni a
presvédcovani lidi kolem sebe. Je to ¢lovék, ktery je Zddan o rady, ale také rady nabizi bez zeptani,
zajima se o socialni déni a informace, ale i o nazory ostatnich jedincu. Diky této studii vznikl i pojem
dvoufazova komunikace, ktera je vysvétlena jako proces, kdy se z masovych medii podavaji informace
vUdci a vlidce je dale zpracuje a preda takzvanym ¢lenim bézné populace. Vlivného ¢lovéka definoval
Merton jako osobu majici schopnost presvédcovat ostatni o urcitém nazoru. Osoby, které ostatni lidé
oznadi jako ty, jejichz nazory jsou prejimany jako ty, ktefi maji ,osobni vliv“ na utvareni nazoru

ostatnich (Jerabek, 2003 s. 688).

1.6 Follower

Slovo follower je do cestiny prekladano jako sledujici, nasledovnik nebo sledovatel. Z hlediska
socialnich medii je to ¢lovék, ktery sleduje daného influencera. Je to nékdo, na koho influencer cili.
Definice z odbornych slovnikl charakterizuji followera nasledovné. Oxfordsky slovnik tvrdi, Ze follower
je nékdo, kdo podporuje a obdivuje uréitou myslenku ¢i osobu (Oxford Learners Dictionaries).
Cambridgesky slovnik zase uvadi, Ze je to nékdo, kdo ma o néco velky zdjem. Ddle je tento vyrok
rozsitren na nékoho, kdo podporuje, obdivuje nebo véri v uréitou osobu, skupinu nebo myslenku.
Nejvhodnéjsi definici pro tuto praci je definice ze slovniku Merriam Webster, ktera tika, Ze follower je

osoba odebirajici urcity obsah, a to nejcastéji na socialnich sitich.
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Pojem follower zacal byt skloriovan v dobé ptichodu socialnich siti, zejména s pfichodem socidlni sité
Instagram v roce 2008. V dnesni dobé pouZziva socialni sité necelych 5 miliard lidi, coZ je zhruba 60 %
celkové svétové populace a priblizné 93 % vSech uzivateld na internetu. Ve sledovaném obdobi od
dubna 2022 do dubna 2023 pfibylo na Instagramu 150 miliénu novych uZivatel(. To znamena nar(st

410 tisic novych follower(i denné a v pridméru 5 novych uZivatell kazdou sekundu.

Dle ¢lanku z bfezna 2023 je portugalsky hrac Cristiano Ronaldo influencerem s nejvétsim poctem
sledujicich na socialni siti Instagram na svété. Jeho publikum ¢ini kolem 610 milion( followerd. Na
druhém misté je v Zebticku americka zpévacka Selena Gomez s fanouskovskou zakladnou o 30 % nizsi
neZ Cristiano Ronaldo, a to 430 milién{ uZivatell. Na tfetim misté je americka celebrita Kylie Jenner,
ktera se proslavila roli v rodinné reality show , Keeping up with Kardashians®. Nyni je znama hlavné
diky své kosmetické znacce Kylie Cosmetics. Na Instagramu ma necelych 400 miliéna sledujicich

(Influencer Marketing Hub, 2023).

Instagram byl do nedavné doby jednickou mezi socidlnimi sitémi. V poslednich letech mu zacala
konkurovat ¢inska sociélni sit Tiktok, ktera je rebrandovanou sociélni siti Musicaly. TikTok, socidlni sit
zamérena na kratky audiovizualni obsah, je skutecnym fenoménem dnesni doby. Za poslednich ctyri
roky si vybudovala pevnou pozici mezi nejpopularnéjsimi socidlnimi sitémi. Platforma umoznuje
uzivatelm sdilet kratka videa, ¢asto doprovazena hudbou, tancem a kreativnimi efekty. TikTok rychle
ziskal oblibu zejména mezi mladymi lidmi a stal se klicovym hraéem na poli socidlnich médii. Jeho
snadné pouzivani a schopnost vytvaret a sdilet obsah pfispély k enormnimu nardstu popularity a
rozsahu mezi uzZivateli. Nejsledovanéjsim tiktokerem (osoba tvofici content na socidlni siti TikTok) je
ital Khaby Lame, ktery TikTok ovladl svymi humornymi videi. Jeho tGcet aktualné sleduje 162 milidnu
lidi. Druhé misto si drzi americanka Charlie D"Amelio, ktera se proslavila tancem, a nyni ji sleduje 150

milion( lidi (Dexerto, 2023).

1.7 Word of mouth

Word-of-mouth marketing je forma osobni komunikace, pfi které dochazi k vyméné informaci o
produktu mezi cilovymi zakazniky. Tato forma komunikace patfi mezi nejdlivéryhodnéjsi, protoze
informace vychazeji pfimo z Ust spotrebitele. Ten sdili své zkusenosti a informace bud's blizkym okolim,
nebo v dnesni dobé i volné na internetu s ostatnimi uZivateli. Word-of-mouth marketing obvykle vznika
v reakci na silny zazitek, bud pozitivni, nebo negativni, s kvalitou daného produktu nebo sluzby a s péci
o zakaznika (Prikrylova a Jahodovad, 2010, s. 273). Tento nastroj miZeme povaZovat za zaklad i pro
influencer marketing, kde vlivni jednotlivci a osobnosti na socialnich médiich mohou hrat klicovou roli

v Sifeni word-of-mouth doporuceni.
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Vyrok Heskové a Starchoné (2009, s. 29) zdiirazfiuje, Ze Ustni a osobni sdéleni vzbuzuje v lidech vétsi
dlvéru nez komunikace prostfednictvim tradicnich reklamnich kanal(. Lidé bézné sdileji informace a
Word-of-mouth komunikace nabyva na vyznamu diky rozvoji modernich technologii a internetu. Diky
témto prostredkiim se kazdy jednotlivec mize stat inicidtorem word-of-mouth komunikace a svym
nazorem oslovit mnohem vétsi mnozstvi spotrebitelll nez v minulosti. Verejné projevy chvaly nebo
negativni zkusenosti mohou mit vyznamny dopad na vnimani znacky. | kdyZ je obtizné plné ovladat
word-of-mouth, marketingové strategie mohou ovliviiovat priibéh této komunikace. Word-of-mouth
marketing se zaméfuje na identifikaci ddvodd, proc¢ by lidé méli diskutovat o produktech znacky, a
vytvareni podminek pro podnécovani takovych konverzaci (Prikrylova, Jahodova, 2010, s. 273).

Podle Scotta (2015, s. 274) bylo word-of-mouth pro firmy vZdy klicové, ale s nastupem internetu se
stalo mnohem ucinnéjsim. Online konverzace mohou probihat tak, Ze se k jednoduchému dialogu dvou

osob pfipoji aktivné nebo pasivné tisice a v nékterych pripadech i miliony uZivateld.
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2 Déleni influenceru

Pti vybéru spravného influencera k propagaci sluzby ¢i produktu je dalezité dbat na nékolik faktor(.

Z tohoto ddvodu jsou influencefi déleni z nékolika hledisek. V této kapitole bakalarské prace jsou

jednotlivd hlediska popsdna a nasledné se tato kapitola vénuje spravnému vybéru a osloveni

influencera.

2.1 Déleni z hlediska poctu sledujicich

V tomto déleni se zamérujeme hlavné na velikost publika daného influencera, podle Santonové (2022)

je tedy mozné je délit timto zptsobem.

1.

Nano influencer — Nano influencerem je myslena osoba majici publikum mezi zhruba 1

tisicem az 3 tisici sledujicimi. Tito influencefi se mohou zdat jako neefektivni, ale naopak
pfi kvalitné provedeném vybéru mohou firmé prinést velké mnozstvi zakaznik(. Pro tento
typ influencerd nejsou socidlni sité hlavnim prijmem. Z hlediska spoluprace byvaji
nejlevnéjsi, diky malému poctu sledujicich jsou i presvédcivi a maji kamaradsky vztah s

publikem, proto propagace jejich prostfednictvim muze byt velice efektivni.

Mikro influencer — Influencefi s publikem mezi 3 az 10 tisici sledujicich. Tito lidé jsou stale

pro své publikum dost presvéddcivi a autenticti, vybiraji si znacky, které dobfe znaji a jsou
stéle otevreni barterové spolupraci. Nékdy si mohou uctovat i mensi finanéni odménu

(Influencer Marketing Hub, 2023).

Makro influencer — Lidé s 10 az 100 tisici sledujicimi. Tito influencefi tvofi vétSinu

spolupraci, protoZe oslovi vétsi pocet lidi najednou (Influencer Marketing Hub, 2023).
Tento typ podle Vanéckové (2022, Sité v hrsti.cz) klade velky dliraz na kvalitu a dobré
jméno produktu, ktery podporuji. Vyhodou je, Ze tito lidé maji uz s podobnymi kampanémi

zkuSenosti a jsou velmi otevieni dlouhodobym spolupracim. Nevyhodou je, Ze jsou

Vv

Mega influencer — Do této kategorie fadime hlavné medidlné zndme osobnosti nebo

napfriklad sportovce Ci celebrity zndamé ze showbyznysu. Jejich publikum je od 100 tisice
sledujici vyse. Vyhodou je osloveni masového publika a prace na profesiondlni drovni.
Proto se hodi k propagaci masovych kampani & pro launch® nové znacky. Nevyhodou jsou

vysoké naklady a nizka aktivita sledujicich (Vanéckova, 2022, Sité v hrsti.cz).

5 Lauch — Uvedeni nové znacky na trh
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S timto délenim souhlasi i Svobodova (2021). Na rozdil od Santonové vsak definuje nano influencera

jako kazdého clovéka, ktery ma profil na socialnich sitich. Proto rozmezi publika specifikuje od nuly do

jednoho tisice sledujicich. Za nejvlivnéjsi ¢eské influencery jsou povazovani Leos Mares, Jirka Kral nebo

Kovy® (VanéZkova, 2022, Sité v hrsti.cz).

2.2 Déleni z hlediska piisobnosti

V této podkapitole rozdélime influencery z hlediska pole jejich plsobnosti. Gaherova rozdéluje

influencery takto:

1.

Influence¥i ze socidlnich siti — Tato skupina tvori nejvétsi ¢ast influencer(. Jejich plisobnost

je hlavné na socidlni siti Instagram ¢&i TikTok’. Mohou ale pusobit i na sociélni siti Facebook.
Ve svych prispévkach pracuji s textem fotografii, zvukem a videem, aby co nejefektivnéji

oslovili svého divaka.

Youtubefi (Vlogefi®) — Lidé vytvarejici kontent na socidlni platformé YouTube. Tento obsah

je tvoren videem, ve kterém je divak velice citlivy na reklamu. Proto si youtuber musi dobre
rozmyslet, jak se k propagaci postavi. Nejefektivnéjsi je koncept zvany unboxing®, kdy

rozbaluje balicek a dava divakovi tak své prvni dojmy.

Gamers — Unikatni typ influencerd, ktefi se prezentuji predevsim hranim videoher na
socidlnich sitich. Nej¢ast&ji je jejich kontent tvofen na platformé Twitch'®. Poté jsou jeho
uryvky publikovany na socialni platformu YouTube nebo TikTok. Jejich obsah je tedy hlavné

audiovizudlni, sami sebe ale také prezentuji na ostatnich socidlnich sitich.

Tvlrci podcastu — Tito influencefi se zaméruji hlavné na audio obsah, a to v podobé

mluvenych rozhovord, které si poslucha¢ muze poslechnout doma pfi uklidu, pfi cesté
z prace tramvaji nebo pfi prochazce se psem. Podcasty mohou byt s hostem ¢i bez hosta a

reklama se da vméstnat formou zvoleného tématu dané epizody.

Blogeti — Nejstarsi podoba influencerd, lidé tvofici blogové ¢lanky. Téchto influencer( je v
soucasné dobé velice mélo, nebot se lidé diky éfe video contentu naudili pfijimat obsah

snadno v podobé videa. Cist dlouhé ¢lanky jim jiz nepfijde natolik atraktivni.

6 Kovy — youtuber Karel KovafF, ktery se na svych sociélnich sitich snazi mladé vzdélavat hlavné v oblasti politiky.
7 TikTok — éinska socidlni sit, na kterou uZivatelé publikuji kratka videa véeho druhu.

8 Vlogefi — Lidé tvoFiti videa, kterd zachycuiji jejich den — angl. vlog.

9 Unboxing — z angl. rozbalovani, otvirni.

10 Twitch — streamovaci platforma, kde tvirci Zivé vysilaji p¥i hrani po&itacovych her
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2.3 Deéleni z hlediska zaméreni obsahu

Podle Glenistera (2021, str. 20-31) jsou influencefti rozdéleni na zakladé oblasti, ve které plisobi. Kazdy

sektor mliZze vykazovat odliSnou Uroven zapojeni publika, a dokonce i rizné spotiebitelské chovani.

Zaroven se také obsah, ktery influencer publikuje, mGze znacéné lisit. AvSak striktni vymezeni téchto

sektorl neni mozné. SpiSe jde o kontext, ve kterém influencerova tvorba existuje. Je také dllezité

poznamenat, Ze jeden influencer mizZe zahrnovat vice kategorii na zakladé publikovaného obsahu.

Mezi nejvyznamnéjsi sektory patfi:

Zdravi a wellness — Tito tvlrci se zabyvaji zdravym Zivotnim stylem a problematikou

mentalniho zdravi. Podle ¢lanku z roku 2021 publikovaném na webu Influencer Marketing Hub
je tento sektor nejrozsifenéjsim a tvori necelych 14 % celkového poctu influencerq. (Influencer
Marketing Hub, 2021).

Mdda a krdsa — Influenceti tohoto sektoru radi, jak se oblékat nebo se spravné li¢it. Na svych
sitich publikuji tutorialy (manualy) v podobé kratkych videi, kde predvadéji své techniky. Po
Zivotnim stylu je tento sektor druhym nejvice rozsifenym a v roce 2021 byl tvoren necelymi 9
% influencer( (Influencer Marketing Hub, 2021).

Hudba — Treti nejrozvinutéjsi oblast s 8,27 % influencerd (Influencer Marketing Hub, 2021).
V tomto pripadé se nejednd o potencidlni influencery ke spolupraci, nebot jde vétsinou o
hudebniky ¢i zpévaky, a proto vyhodnou spolupraci je napfiklad sponzorstvi.

Herni — Témto tvlrclim se fikd gamefi (odvozeno z anglického game — hra). Vyznacuji se
streamovanim na streamovacich sitich a recenzovanim videoher.

Jidlo a piti — Influencefi, ktefi vytvari obsah o jidle, mohou to byt kuchafi, vyZivovi poradci Ci
pouze nadsSenci do jidla, ktefi chtéji predavat své zkuSenosti dal. Tvofi videa, kde
zaznamenavaji postup pripravy jidla. Do této skupiny pattiilidé, ktefi navstévuji rizné podniky
a podavaji tak svym sledujicim recenzi.

Vychova — Rodice od déti, ktefi publikuji obsah o vychové, doporuceni na vhodnou détskou
kosmetiku Ci prinaseji realitu matefstvi a rodicovstvi.

Technologie — Technologicti odbornici nabizejici zejména recenze na rlizné typy produktd.
Divak se tak o daném produktu dozvi spoustu informaci, které ho mohou presvédcit o koupi.
Cestovani — Novodobé cestovatelské deniky v online prostiedi. Tito tvirci nabizi rady a tipy na
cestovani, prozrazuji, kde sehnat levné letenky, kam se nezapomenout v dané destinaci

podivat a jiné tipy.
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2.4 Déleni z hlediska komunikace s publikem

Danému tématu se vénoval profesor marketingu Jim Barry, ktery zkoumal influencery dle emoci, které
v Clovéku vzbuzuji (2022, Sité v hrsti.cz). V ramci svého vyzkumu si naSel nejlépe hodnocené
influencery a na zakladé sdileného obsahu zjistoval jejich dominantni vlastnosti. Z tohoto zjisténi pak
vznikly dvé osy, které vytvareji Ctyri kvartaly (viz obrazek ¢.1). Do téchto kvartal( fadime influencery

nasledovné (Mirova, 2018, Medium.com):

OBRAZEK 1 ROZDELEN{ INFLUENCERU PODLE KOMUNIKACE S PUBLIKEM

HELPFUL
(uzitecny)
N
EDUCATORS COACHES
INSIGHTFUL N\ ENGAGING
(pronikavy) (zapojeni)
CHARISMATICS ENTERTAINERS
N
INSPIRATIONAL
(ispirativni)

Zdroj: Mirova, 2018, Médium.com

1. Educators (Analyticti odbornici) — Tento typ influencer( primarné vzdélava a snaizi se,

aby publikum dané problematice dobte porozumélo. At u? je to z hlediska technologii,
politickych udalosti ¢i vzdélavani naptiklad v oblasti dani nebo ucetnictvi. Do této

kategorie fadime i seberozvojové influencery (Mirova, 2018, Médium.com).

2. Coaches (Mentofi) — Tito tvlrci svého sledujiciho také vzdélavaji, ale zaroven buduji

silnou vazbu v komunikaci. Mentofi se pokousi své sledujici poznat a Uzce s nimi
komunikovat, reaguji na podméty a naméty k dalsi tvorbé a radi se svym publikem

diskutuji (Mirova, 2018, Médium.com).

3. Entertainers (Bavici) — Bavic ziskava své fanousky prostfednictvim urcité formy zabavy,

at uz v podobé rozhovor(, webinafl nebo podcastl. Jeho hlavnim cilem je odlisit se
od ostatnich a nebyt nudny. Tento typ influencerl musi plsobit velice ptirozené a
presvédcivé. Jedna se o nejvice zastoupenou kategorie influencerl (Mirova, 2018,

Médium.com).
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4. Evangelists (Motivatofri) — Tato kategorie influencerd ma za snahu sledujiciho nejdrive

namotivovat a nasledné mu predat znalosti. Nej¢astéji se zaméruji na osobni pfibéh,
ve kterém se dand osoba vidi a vybuduje si tak davéru k influencerovi. Balancuji
informacni pretizeni a snaZi se poukazovat na to, na ¢em opravdu zalezi (Mirova, 2018,

Médium.com).

Sam autor studie uznava, Ze nelze kazdého danym zplsobem Skatulkovat. Je vice nez mozné, zZe se
néktery z influencerd najde ve vice kategoriich. Influencefi jsou nova zalezitost, a tak se jesté neda
pfimo urcit, zda se toto odvétvi nebude dale rozsifovat a nebude nutné vénovat ¢as novym studiim

s novym rozdélenim (Mirova, 2018, Médium.com).

2.5 Jak zvolit spravného influencera

Podle Mafika (2018) se volba spravného influencera poji se tfemi hlavnimi kritérii. Dle dalSich studii je

vsak dobré zvaZovat jesté dalsi tii kritéria.

OBRAZEK 2 KRITERIA VOLBY INFLUENCERA

< SILA
VZTAHU

ZASAH

VLIV — PUBLIKA

AFINITA
X| keznaccE

X

S PUBLIKEM

KVALITA SPOLEHLIVOST FINANCNI
VYSTUPU KOMUNIKACE NAROCNOST

Zdroj: Mafik 2018 dostupné z: https://scoutandthecity.com/6-kriterii-pro-vyber-spravneho-influencera/

1. Zasah publika — U tohoto kritéria je dlleZité nepracovat pouze svolné dostupnymi daty,
protoze mohou daného influencera zkreslovat. Podrobné udaje jsou dulezZité i pro
sociodemografické sloZeni sledujicich influencera. MizZe se totiz stat, Ze procento ceskych
sledujicich klesne i pod 5 %. To znamen3, Ze pfi spoluprdci s influencerem, ktery ma 50 tisic
sledujicich se jeho zasah pro pouze cesky trh sniZi na 2,5 tisice. Pfed pfipadnou spolupraci je
tedy dulezité si data vyzadat nebo se poradit s nékym, kdo uz tyto statistiky ma.

2. Vztah s publikem — Silu vztahu s publikem nejlépe odrazi droven engagementu, ktera se

jednoduse vyhodnocuje poctem reakci. Ackoliv mlzZe byt vztah pozitivni nebo negativni,

skutecnost, Ze prispévek vyvolal odezvu sledujicich, naznacuje pevnost tohoto vztahu. Je vsak



dllezité poznamenat, Ze ¢im je publikum influencera starsi, tim mensi pravdépodobnost, Ze
bude reagovat, i kdyz ma prispévek skute¢ny dosah a zobrazeni. Dulezitym faktorem je také
sentiment reakci a jejich obsah. Neni Spatné nejen sledovat celkovy pocet reakci, ale také si
je detailné prohlédnout a ¢ast z nich precist a hodnotit jak kvantitativné, tak i kvalitativné.

Afinita ke znacce — Vhodnost influencera pro konkrétni produkt ¢i znacku nelze presné

spocitat, ale je dlileZité zdravé uvaZovat. Produkty zamérené na vafeni mohou napfiklad dobre
zapadat k food blogerkam, zatimco fitness blogefi nemusi byt nejvhodnéjsi volbou pro
propagaci alkoholu (napfiklad rappefi mohou byt mnohem vice vhodni). Pokud znacka
zaznamena, Ze urcity influencer jeji produkt ¢i sluzbu vyuziva bez toho, aniz by mél s firmou
domluvenou spolupréci, je nejvhodnéjsim adeptem, nebot mu nebude interpretace
spoluprace délat problém.

Kvalita vystupu — Kvalita vystupu je prvnim doplnkovym kritériem. Je dobré se podivat na
spoluprace, které jiz influencer mél s jinymi znackami a zhodnotit kvalitu jejich provedeni a
nasledné porovnat tento vystup s danou predstavou na budouci spolupraci.

Spolehlivost a rychlost komunikace — Pokud ma znacka na danou kamparn jasné dané deadliny,

je nutné se spolehnout na zvoleného tvirce, aby svilij obsah dodal vc¢as bez nutnosti nékolika
pfipominek. V tomto pfipadé je vhodné se poptat nékoho, kdo ma s konkrétnim influencerem
jiz zkuSenost.

Financ¢ni naroCnost — V tomto pripadé je na znacce, aby si urcila budget, ktery je schopna do

influencer marketingu vlozit. Na zakladé toho poté lIze rozhodnout, kolik obsahu influencer
m{Ze vytvofit. VSe vSak zaleZi na vzdjemné dohodé a tvorbé kompromisu mezi influencerem a

znackou.

Webova stranka Socialboa.com zminuje stejna kritéria a priklada ddraz i na vybér platformy, na které

influencer plsobi. Pro znacku je tedy dllezité si urcit, zda jeji kampan bude mifena na TikTok,

Instagram nebo YouTube. Pokud chce kampan realizovat na vSech zminénych platformach, je nutné

predem urcit, do jaké miry a kolika influencery chce kazdou jednotlivou platformu zaplnit.

2.6 Osloveni influencera s nabidkou spoluprace

Pokud znacka vybrala spravné influencery k propagaci kampané ¢i produktu, dalsim krokem je oslovit

je s nabidkou spoluprace. Osloveni se obvykle realizuje prostfednictvim e-mailové komunikace.

Influencefi byvaji ¢asto zavaleni nevhodnymi nabidkami a zpravami od fanousku a dalSich spolecnosti.

V tomto ohledu se shoduji na tom, Ze prvni e-mail by mél byt strucny, zajimavy a zaroven vrely. Mél by

jasné vyjadfrit, Ze znacka projevuje opravdovy zdjem o spolupraci, je sezndmena s jeho tvorbou a vazi
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si ji. E-mail by mél také jasné formulovat, jaké dalsi kroky budou nasledovat v pfipadé, Zze ma influencer

o spolupraci zajem (McCratic, 2017).

Béhem komunikace pred zacatkem kampané je klicové, aby obé strany dosahly jasné shody ohledné
vzajemnych pozadavk( a cil(l. To zahrnuje stanoveni tdnu, jakym ma byt znacka prezentovana, uréeni
vhodnych komunikacnich kanall a pfipadné specifikaci Casového ramce pro pribéh kampané (Waller,

2016, Creative Review).

Naopak Waller (2016, Creative Review) i Rogers (2016, Maketing Week) zd(raznuji, Ze je mnohem lepsi
nechat influencerovi tvirci svobodu, nez mu do obsahu zasahovat. Samotny influencer nejlépe zna své
publikum a vi, co bude pro néj pfirozené a efektivni. Tvaréi svoboda mu umoziiuje lépe porozumét
reakcim svého publika a udrZzovat daveéru, kterou si u fanousk( postupné a peclivé buduje. A kterou i

maly preslap mze narusit.

Pred zahajenim kampané jsou podle Salte (2017, Tereza in Oslo) kliCovymi informacemi také trvani
kampané, cilova skupina znacky, ocekavané vystupy z kampané a preferované kanaly pro jeji realizaci.
Salte zdUraznuje, Ze mezi klienty je ¢astym favoritem Instagram. Marketéfi preferuji tento kanal kv(li
jeho velkym a snadno méfitelnym cislim, kterd lze snadno prezentovat nadfizenym. Nicméné
upozornuje na dllezZitost peclivého zvazeni umisténi kampané. Zatimco instagramovy pfispévek ma

vevs

Zivotnost, je dobre vyhledatelny a mlze prispét k dlouhodobému zlepseni vyhledatelnosti firmy.
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3 Cilovy zakaznik

3.1 Zakaznik

Cambridgesky slovnik a slovnik Marriam Webster se shoduji na stejné definici a tou je Ze zadkaznik je
osoba ktera si kupuje produkt ¢i sluzbu. Oxfordsky slovnik ale tento pojem rozsifuje na osobu nebo

organizaci, kterd nakupuje zbozi nebo sluzbu od obchodu ¢i podniku.

3.2 Segmentace trhu

Zasadnim rozhodnutim v oblasti marketingu pro vétsinu firem je, zda se zaméfit na urcity okruh
zakaznikl, nebo oslovit cely trh prostfednictvim trzné nediferencovaného marketingu. Volba tohoto
pfistupu uspokojovani potfeb je moznd v situacich, kdy neni na trhu pozorovano vyrazné odlisné
chovani spotrebitelt nebo kdy jsou rozdily v chovani nevyznamné. Vétsinou se vsak firmy rozhoduji
pro diferencovany pristup k zakaznik(im, vyuzivaji cileného marketingu, kdy identifikuji trzni segmenty,
tj. skupiny zadkaznik( s podobnymi charakteristikami. Nasledné si vybiraji tyto segmenty, které jsou z
jejich perspektivy nejvyhodnéjsi. Pro kazdy segment vyvijeji odliSné strategie marketingu. (Zelenka et

al., 2012, s. 510-511).

Cileny marketing se da rozdélit do tfi etap, které se navzajem propojuji. Prvni etapa, segmentace trhu,
se zaméruje na identifikaci jasnych trznich segment(l. Nasleduje etapa trzniho zacileni neboli targeting,
kde se rozhoduje, na které segmenty je vhodné se zaméfit a vytvofit pro né specificky pristup. To pak
tvori zaklad pro posledni etapu, zplisob zaméreni neboli positioning, kterad zahrnuje volbu moznosti
marketingového oslovovani nebo marketingovou orientaci vici vybranym segmentim (Koudelka,

2006, s. 154-5).

OBRAZEK 3 PRUBEH SEGMENTACE, TARGETINGU A POSITIONINGU

Segmentace trhu Targeting Positioning
-stanoveni

-stanoveni -kritéria pro positioningu pro

segmentacnich > méfeni atraktivity | —> cilové segmenty

kritérii segmentti -stanoveni

-popis jednotlivych -vybér cilovych marketingového

segmentu segmentt mixu pro jednotlivé
segmenty

\_ AN AN )

Zdroj: (Kotler, a dalsi, 2004 str. 326)
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Kotler (a dalsi, 2007, s. 457) zdlraznuje, Ze ,segmentace predstavuje urcity kompromis mezi
hromadnym marketingem, ktery se vztahuje ke vsem zdkaznikiim stejné, a potrebou vyuZivat pro
kazdého individudlni marketingové pfistupy." V soucasnosti vyuzivd hromadny marketing a stejny
pristup k riznorodym trhlim jen malé mnozstvi firem, coz je zplisobeno nehomogenitou trh. Zakaznici
jsou raznorodi, ale Casto Ize nalézt urcité spolecné rysy mezi nimi. To dava dlvod k provedeni trzni
segmentace neboli identifikace rozdilnych skupin zakaznikl s rozdilnymi potfebami a preferencemi

(Kotler a spol., 2007, s. 277).

Cilem segmentace je pomoci marketingového vyzkumu rozdélit zakazniky do dostatecné velkych
skupin, které jsou vzajemné co nejvice odlisné, ale zaroven jsou si v nich jednotlivé subjekty co nejvice
podobné. Je klicové, aby organizace byla schopna efektivné vytvaret pro tyto segmenty produkty a
konkrétni marketingové strategie zahrnujici vytvoreni marketingového mixu, realizaci marketingové

komunikace a vyuzivani dalsich nastroja (Bowen, 2008, s. 289-296).

Proces segmentace

Segmentace trhu probiha v nékolika po sobé jdoucich Krocich. Nejprve je nutné urdit, jaky trh chceme
segmentovat. BéZzné se uvadi jako klicové aspekty segmentace rozmér kategorie produktu a
geograficky rozsah. Podle McCarthyové a Perreaulta (1995) je dulezité zohlednit také rozméry typu

zakaznika (problematika Urovné — segmentace segment() a druh uspokojovanych potreb.

OBRAZEK 4 PROCES SEGMENTACE TRHU

I. Vymezeni datového trhu
II. PostiZzeni vyznamnych kritérif

\

IIl. Odkryti segment(

v

C IV. Rozvoj profilu segmentu )

Zdroj: Bouckova a kol., 2003, s. 124
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3.3 Segmentacni Kkritéria

Je nutné peclivé zkoumat, jaké charakteristiky zakaznik( vyrazné odlisuji jednotlivé segmenty na trhu
a jak se tyto rozdily projevuji. Dikladna analyza téchto odliSnosti mezi zédkazniky je klicova pro
identifikaci hlavnich rysd a preferenci. To je nezbytné pro efektivni cileni a prizplsobeni

marketingovych strategii pro jednotlivé skupiny zakaznik( (Bouckova 2003, s. 124).

TABULKA 1 PREHLED SEGMENTACNICH KRITERII NA SPOTREBNICH TRZICH

Kritéria popisna — zaloZena na
charakteristikach
(vysvétlujici proménné)
Psychograficka
kritéria

Kritéria trznich projevt
(vymezujici proménné)

Pfi¢inna Kritéria uziti Tradicni

Ocekavana hodnota UzZivatelsky status D(Va.mvc?grafl(‘:kal Socidlni tfida
(v Sirsim pojeti)

Vnimana hodnota Mira uziti Etnograficka Zivotni styl
Prilezitosti Vérnost Fyziologicka Osobnost
Postoje, preference Difazni proces Geograficka

Zpusob uziti

Zdroj: Bouckova a kol., 2003, s. 124-125

Kritéria trzniho chovani na daném trhu odhaluji rozdily mezi spotfebiteli nebo firmami. Tato kritéria
jsou nazyvana vymezujicimi proménnymi, protoZe zkoumaji podobnosti a rozdily mezi segmenty, tedy

miru homogenity ¢i heterogenity mezi nimi.

Behavioralni segmentace se zaméruje na postoj, znalosti, oCekavani a reakce spotrebitel(l na produkt.
V dnesni dobé jsou tato kritéria povaZovana za kliCova pro vytvareni trinich segmentd (Mill a dalsi,
2012, s. 187-188). Bouckova (2003, s.125). Autofi zaroven tvrdi, Ze pfic¢inna kritéria identifikuji rozdily
v oCekavanich od produkt(, benefitech a vnimanych hodnotach (benefit segmentation). Dale rozlisuiji,
jak spotrebitelé vnimaji znacky vzhledem k témto o¢ekavanym hodnotam (segmentace podle vnimané
hodnoty) a spojeni produkt( s riznymi situacemi — ¢asové, prostorové, socidlné a v kontextu dalSich

produktd.

Davod uzivani — Motivace za uZivanim produktu se u spotrebiteld lisi. Tato kritéria Casto reflektuji
specifické potreby, coZz umozZnuje segmentaci. Tyto potreby je dllezZité specifikovat s ohledem na dany
typ produktu (Koudelka, 2005, s. 34). Bouckova (2003, s. 125). Segmentace podle ocekavané hodnoty
je dle Kotlera (a dalsich, 2007, s.474) vyznamnym a ¢asto vyuZivanym pristupem. Tento pfistup sleduje

rozdily v ocekavanich spotrebitelll z produktu a prinosy, které si s nim spojuji. Mira uzivani je jednim z
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nejcastéji pouzivanych segmentacnich pristupl, kdy se segmenty identifikuji podle intenzity uzivani

produktu ¢i sluzby od silnych po mirné uzivatele v dané kategorii (Bouckova, 2003, s.125).

Kritérium vérnosti pak rozlisuje zdkazniky podle jejich loajality a pravidelnosti uzivani konkrétnich
znacek nebo produktl. Nékdy jsou tato tfi kritéria propojena do struktury nazyvané pyramida
zékaznikQ, kterd slouZi jako zakladni pilif pro Fizeni vztah( se zdkazniky (CRM™) (Bouckovd, 2003, s.

125).

Segmentace dle vnimané hodnoty analyzuje rozdily v tom, jak spotiebitelé vnimaji rdzné znacky v
ramci kategorie. Tento proces zahrnuje zkoumani hlavnich ocekavanych hodnot mezi spotrebiteli a

jejich vnimani konkrétni znacky z tohoto hlediska (Koudelka, 2006, s. 165-166).

Kritéria popisna vychazeji z obecnych charakteristik spotrebitelll a ukazuji jejich tendence jednat v
ramci urcitych smér(. Tyto charakteristiky mohou vysvétlit spotirebitelské chovani, a proto se uplatiuji
jako nezavislé proménné vici kritériim trznich projeva.

Kupujici mohou byt rozdéleni na zakladé pfilezZitosti, kdy produkt zakoupi, provedou nakup a uzivaji
produkt. Tento pfistup mize firmam pomoci lépe pochopit, jak vyuZivaji své produkty. Postoj zakaznik
zahrnuje jejich vztah k produktu, ktery muze byt kladny, zaporny, nebo neutralni (Kotler a dalsi, 2007,

s. 473, 476).

Tradi¢ni popisné segmentacni proménné jsou casto vyhodné diky jejich méfitelnosti,
kvantifikovatelnosti a dostupnosti datové podpory. Tyto proménné byly jedny z prvnich, které se zacaly

vyuzivat v marketingovych postupech pfi segmentaci trhu (Bouckova, 2003, s. 126).

Diskutovana kritéria segmentace obvykle zahrnuji tradi¢ni prvky (geografické, demografické), které
byly zahrnuty do segmentacnich strategii dfive, a netradi¢ni prvky (psychografické). Toto rozdéleni
vsak slouZi pouze k orientaci, protoZe jednotliva kritéria se vzdjemné dopliuji a ¢asto se prolinaji

(Koudelka 2005, s. 59).

Geografickd segmentace je nejrozsifenéjsSim kritériem, kde trh rozdélujeme podle geografickych
jednotek, jako jsou narody, staty, kraje nebo mésta. Tento pfistup je oblibeny pro svou snadnou
pouzitelnost a jasnou definici geografickych uzemi. Dulezitym faktorem je také lokalizace médii, coz
umoznuje snadné méreni a ziskavani statistickych Gdajl pro tato geograficka uzemi. (Vystoupil, 2007,

s. 61).

11 CRM - Customer Relationship Management — je program, diky némuZ mlZeme pFehledné shromaZdovat

veskeré potrebné udaje o zakaznicich nasi firmy
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Demograficka segmentace rozdéluje trh na skupiny podle pohlavi, véku, velikosti rodiny, faze Zivotniho
cyklu, povolani, ptijmu, vzdélani, etnika, naboZzenského vyznani a dalsich faktor(l. Tato segmentace je
popularni diky snadné méfitelnosti a vyznamnym zménam v potrebach a preferencich spojenych s
demografickymi proménnymi. Je dalezZité znat demografické charakteristiky i v pfipadech, kdy jsou

trzni segmenty definovany na jinych zakladech, jako je naptiklad osobnost (Kirafova, 2006 s. 41).

Geodemograficka segmentace vyuzZivd kombinaci informaci z oblasti geografie a demografie. Tato
metoda vyuziva demografickych Udaji k popisu a rozdéleni geografickych skupin do rliznych segment

(Lacina, 2010, s. 66).

Psychografickd segmentace spojuje psychologii a demografii s cilem |épe porozumét spotiebitellim.
Tato metoda klasifikuje zakazniky podle psychologickych aspektli, osobnostnich rysd, hodnot a
Zivotniho stylu. Jejim cilem je zjistit, Ze i lidé z rGznych demografickych skupin mohou mit podobné

Zivotni postoje nebo hodnoty (Goeldner a dalsi, 2014 s. 487).

3.4 Vyznam segmentace zakaznikii pro podnik

Segmentace zakaznikd je pro firmy klicova, protoZe poskytuje lepsi porozuméni potfebam a chovani
zakaznikl a umozZnuje firmam zamérovat se na jejich konkrétni poZadavky. Timto zplsobem
spolecnosti mohou nabizet cilené produkty a sluzby, které skutecné odpovidaji potfebam jejich
zakaznikl, a v dlsledku toho zlepsit své triby a ziskovost. Segmentace zakaznik( také umoznuje

upravovat marketingové strategie a prizpisobovat komunikaci pro jednotlivé skupiny zakaznikd.
Vyhody a nevyhody segmentace trhu

Segmentace trhu poskytuje mnoho vyhod. Firmy diky ni mohou maximalné uspokojit potreby
zakaznikll a budovat si dobrou povést. Ziskani spokojenych zdkaznikl mulze vést k priznivym
doporucenim, coZ prispiva k pozitivnimu véhlasu firmy. Rozdéleni trhu umoznuje efektivni investice do
marketingové komunikace se specifickymi skupinami zakaznik( a poskytuje flexibilitu pfi reakci na trzni

poptavku a konkurencéni nabidku.

Morrison (s. 157, 1995) identifikuje hlavni vyhody segmentace jako efektivnéjsi vyuZiti zdroja, lepsi
pochopeni potfeb a prani konkrétnich skupin zédkaznik( a lépe cilené umistovani (vyvoj sluzeb a
marketingového mixu pro oslovovani potencidlnich zakaznikd). Segmentacni strategie je pro vétsinu
organizaci nejefektivnéjsi, protoZe vyzaduje prizplsobeni nabidky riznym skupindm zakaznik( s

rozdilnymi potfebami a preferencemi a aplikaci specifickych prodejnich pfistup0.

Nicméné segmentace trhu pfinasi i uréitda omezeni a problémy. Nejc¢astéjsSim omezenim jsou naklady,

nebot kazdy cilovy trh vyzaduje individudlni pozornost a specificky pfistup. To znamena rozsiteni
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nabidky sluZzeb, bohatsi cenovou strukturu, pfizptisobenou reklamu a vice distribuc¢nich kanald. Hledani
vhodného segmentacniho kritéria je sloZité, protoze jich existuje mnoho a segmentaci obvykle tvofi
jejich kombinace. Firmy se musi rozhodnout, které kritérium nebo ktera kombinace pfinese nejvétsi

navratnost investic do marketingu, coZ vyZzaduje peclivé planovani, vyzkum a vynaloZené naklady.

Rozhodnuti, jak hluboko nebo Siroce provést segmentaci, mlze byt obtizné. P¥ilis Siroké ¢lenéni mize
vést k neprehlednosti a neefektivité v pokryti vSech segmentl. Nékteré segmenty mohou byt
neZivotaschopné, protoze nelze dosahnout jejich osloveni prostfednictvim dostupnych propagacnich

prostfedkll nebo jsou pfilis malé na to, aby se do nich vyplatilo investovat.

3.5 Trzni zacileni a zptiisob zaméreni

Strategie trzniho zacileni neboli targeting a postioning, kterd se tyka zplsobu umisténi na trhu,
navazuje na provedenou segmentaci trhu. Targeting se zabyva vybérem konkrétnich kombinaci
cilovych trhd a marketingovych mixud. Firma se v této fazi rozhoduje, které segmenty trhu chce
obsluhovat a které cilové trhy si vybere. Nejprve musi vyhodnotit aktualni portfolio cilovych trhi
zohlednujici navstévnost, trzni podil a dalsi a vytvorit tak zakladni informace pro hodnoceni

potencialnich cilovych trhl (Palmer, 2012, s. 210-211).

Pti vybéru cilovych trhi je klicové spravné definovat velikost segmentu a jeho rlstovy potencial, coZ
mlze byt obtizné, nebot nejvétsi a nejrychleji rostouci segmenty nemusi byt automaticky
nejatraktivnéjsi. DllezZité je také zkoumat dlouhodobou atraktivitu segmentu zahrnujici faktory jako

konkurencni nasycenost, kupni silu a demografickou strukturu (Palmer, 2012, s. 210-211).

Po vyhodnoceni téchto kritérii nasleduje rozhodnuti o konkrétnich segmentech, které firma bude
obsluhovat, a tedy i o poctu marketingovych mix(, které budou vytvoreny (Vystoupil, 2007, s. 76-77).
Kincl a kolektiv (2004, s. 46) definuji nékolik marketingovych strategii podle pfistupu ke kombinacim

cilovych trhi a marketingovych mixa:

1. Soustfedéni na jeden segment: Firma se zaméfuje pouze na jeden vybrany trh. Tato strategie

miZe prinést Uspory, ale existuje riziko, Ze segment mdze ztratit svou atraktivitu a vydélec¢nost.

2. Vybérova specializace: Firma se orientuje na vice trznich segmentl pomoci nékolika produkt.

Tato strategie sniZuje riziko, Ze ztrata atraktivity jednoho segmentu ovlivni celkovy vykon firmy.

3. Vyrobkova specializace: Firma vyrabi jeden vyrobek, ktery je nabizen vice trznim segmentim.

Zde miuze riziko predstavovat objeveni novych technologii, které by mohly nahradit stavajici

vyrobek.
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4. Trini specializace: Orientace firmy na urcity segment, kterému je poskytovan plny sortiment v

ramci urcité oblasti. Tato strategie se zaméruje na plné uspokojeni potieb konkrétni skupiny

zakaznikd.

5. Pokryti celého trhu: Firma je schopna uspokojit potfeby vsech zadkaznik( na celém trhu svymi

vvvvv

segment zakaznikd.

Poslednim krokem v cileném marketingu je umisténi na trhu, ¢asto oznacované jako positioning.
Morrison (1995, s. 202) definuje tuto fazi jako to, co dokazete udélat s mysli zdkaznika. Palatkova
(2006, s. 107) pridava, Ze cilem positioningu je obsazeni konkrétniho mista v myslich a vnimani klient(
na zakladé specifik nabizeného produktu, zvoleného zplsobu komunikace a celkového vytvareni
obrazu produktu v porovnani s konkurencénimi produkty. Dale pfiblizuje proces positioningu pomoci

modelu péti D.

Prvni fazi je Dolozeni (Documenting), coZ zahrnuje identifikaci vyhod, které jsou pro potencialni
by si zdkaznici méli o firmé vytvofit. Diferenciace (Differentiating) predstavuje dalsi bod, kdy firma
identifikuje konkurenci a zjistuje jeji odliSnosti. Posledni dvé ¢asti tvofi Designovani (Designing) v rémci
odliseni spole¢nosti napfi¢ kampanémi a marketingovym mixem a Dodavani (Delivering) slibd, které
firma klientim poskytuje.

Stanoveni pozice produktu na trhu vyZaduje definovani dileZitych atributl produktu a identifikaci
moznych konkurencnich vyhod, na jejichZ zakladé je vybrana celkova strategie positioningu. Vystoupil

(2007, s. 78) uvadi, Ze umisténi produktu na trhu zacina odliSenim marketingové nabidky v ramci

vlastniho produktu, sluzeb, distribucnich siti, kvality zameéstnanc( a celkového obrazu spolec¢nosti.
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4 Spolecnosti ulivilu

Ulivilu je cesky e-shop, ktery na tuzemsky trh pfinasi produkty skandinavského designu s dirazem na
jejich plvod a kvalitu. Kazdy kousek je unikat vyrobeny vyhradné v Evropé, navrzeny od severskych
designérll. VSechny produkty v nabidce jsou vybirany s ohledem na jejich vysokou estetickou hodnotu,
eticky zpUsob vyroby a Setrnost k Zivotnimu prostredi. Cilem spolec¢nosti je inspirovat zakazniky nejen

ke smysluplnym nakuplm, ale také ke smysluplnému zplsobu Zivota. Navzdory tomu se snaZi udrzovat

vvvvv

Znacka ulivilu se prezentuje hlavné v online prostredi, a to zejména pomoci socialnich siti. Jeji produkty
je moZné si nakoupit pres jejich web. Casto se také ale Ucastni réiznych trhd v Praze nebo jinych

méstech a snaZi se tam cilit i na starsi zakazniky, pro které neni internet standartnim prostredim.
3.1 Silné a slabé stranky firmy

Firma exceluje v oblasti evropské kvality a vyroby, cozZ je jeji zasadni silnou strankou. Ruc¢ni vyroba a
design inspirovany skandinavskym stylem patfi mezi dalsi vyrazné prednosti. Kvalita material( je
peclivé vybirana a pfispiva k celkovému vyjimecnému charakteru vyrobkud. Navic jsou nabizeny za

prijatelné ceny, co? je dalsi vyznamny atribut.

Jednou z nejvyraznéjsich slabych stranek je doba naskladnéni, ktera se zohledriuje v souladu se
zasadami spolecnosti a ohledem na Zivotni prostiedi. Zakaznici Casto vyjadfuji nespokojenost s
¢ekanim na dostupnost produktu, coZz mliZze negativné ovlivnit jejich rozhodnuti o nakupu. Déle firma
celi silné konkurenci, ktera si jiz ustalila svou pozici na trhu a budovani zakaznického zajmu maze byt

narocné.
3.2 Cile spolecnosti

e Zvyseni povédomi o znacce: Hlavnim cilem je informovat o existenci znacky prostfednictvim

efektivnich reklamnich kampani. Tyto kampané by mély zaujmout potencidlni zakazniky a
motivovaly je k blizsSimu zkoumani nasi znacky a nabidky produktd.

e lovebrand: Tento bod zd(raziuje snahu o wvytvoreni silného emociondlniho vztahu se
zakazniky. Cilem neni pouze proddavat produkty, ale vytvaret propojeni mezi nasimi vyrobky a
hodnotami, identitou a prfanimi nasich zakaznika.

e Rist prodeju: Zvysenim povédomi o znacce se cili na zvySeni poptavky a ziskani vétsiho podilu

na trhu. Tim se usiluje o rist prodejl a posileni pozice firmy na trhu.
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Inovace a konkurenceschopnost: Dulezitym prvkem je porozuméni potfebam a pranim

zakaznik(. Timto zplsobem chce firma zlstat konkurenceschopna a vyuzivat inovace k udrzeni
vedouci pozice na trhu.

Rozsiteni sortimentu: Spolecnost ma za cil rozsifit svlij sortiment o nové produkty. Aktualné se

firma specializuje vyhradné na keramické vyrobky, avsak planuje rozsifeni nabidky o kousky z
rad skandindvskych designer(. Tento krok ma za cil diverzifikovat nabidku a pridat nové, lakavé
prvky, coz by mohlo oslovit SirSi okruh zakaznik(i a pfispét k vétsi atraktivité nabizenych
produktl na trhu.

Dostupna cena: Spole¢nost se zaméruje na udrzitelnost a Zivotni prostredi, ale stale se snazi
nabizet cenové dostupné produkty pro vétSinu zakaznik(. Diky efektivnimu vyuzivani
obnovitelnych materiadll a sniZovani ekologického otisku vyroby udrzuje konkurenceschopné

ceny, coz umoznuje SirSimu okruhu zakaznik( pristup k ekologickym vyrobkdm.
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5 Pruzkum

Teoretickd ¢ast potvrdila, Ze je influencer marketing velmi uziteCnym a dobrym nastrojem pro
propagaci znacky. Praktickd ¢ast zkouma postoj zakaznikl a uZivatell socialnich siti na influencer
marketing a na influencery samotné. Tento prlizkum byl proveden za pomoci dotaznikového Setfeni a
hloubkovych rozhovorll, se kterymi souhlasily dvé influencerky. Dale se prakticka ¢ast zabyva
zpracovanim téchto dat a naslednym shrnutim ziskanych informaci. Na konci této ¢asti je navrzeno

doporuceni pro znacku ulivilu.

5.1 Metodika

Metoda sbéru dat byla uskutec¢néna za pomoci dotazniku, ktery je jednim z nejpouzivanéjsich nastroja
pro prlizkum. Je nutné si v této Casti vysvétlit rozdil mezi prizkumem a vyzkumem. Podle portalu
Survio.com (2023) je prlizkum jednorazovou aktivitou, kterd ma za cil zjistit situaci na trhu, oproti tomu
vyzkum je systematické pozorovani trhu, jeho zdkaznik( a vztah( mezi nimi pro taktické a strategické
rozhodovani manazerU. Portal Lupa.cz (2015) s timto vyrokem souhlasi. Chape prizkum trhu spise jako
kvantitativni metodu, ktera ma za cil zjistit, jaké jsou nazory a postoje zakazniku. Zda by radéji volili
produkt A nebo produkt B. Oproti tomu vyzkum je zaméren na mensi vzorek respondentl a pouZiva
individualni tedy hloubkové rozhovory s konkrétnéjsSimi dotazy a expertnim posuzovanim. P¥i
provadéni takového prizkumu je cilem zajistit, aby ziskand data méla konzistentni obsah, byla
shromazdéna stejnym zplsobem, v tomtéz casovém obdobi a za stejnych podminek. Je nezbytné, aby
data byla nezavisla, coz znamend, Ze jednotlivi respondenti by neméli byt ovlivnéni odpovédmi
ostatnich respondentd. Vychozim bodem pro kvantitativni vyzkum je formulace vyzkumnych
predpokladli, na jejichz zakladé je vytvoren dotaznik, ktery je distribuovan mezi dany pocet

respondentd. (Tahal, 2017, s. 136-163)

Pro zjisténi cilového zadkaznika firmy ulivilu bylo zvoleno kvantitativni Setfeni. Jeho hlavnim cilem je
zjistit, kdo je cilovy zakaznik, a jaké jsou jeho potfeby. Dotaznikové Setfeni zahrnuje kombinaci
otevienych, uzavienych a polootevienych otazek. V otevienych otazkach maji respondenti moznost
volné vyjadfit svlij nazor a rozepsat své odpovédi bez omezeni. Naopak uzaviené otazky vyzaduji, aby
respondenti zaskrtli jednu nebo vice odpovédi z nabizenych moznosti. U polootevienych otazek, kde
méli respondenti mozZnost vybrat jednu nebo vice odpovédi, je také k dispozici moznost "Jiné", ktera
jim umoznuje uvést dalsi variantu, pokud ji nenabizi stanovené moznosti. Likertova skala byla pouzita
k vyjadreni miry souhlasu nebo nesouhlasu s danymi tvrzenimi (Kozel, Mlynarova, Svobodova, 2011, s.
969-970). Na zakladé téchto informaci byly zvoleny uzaviené otazky, pouze jedna z otazek dotazniku

byla otevrena.
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Tvorba dotazniku

Dotaznik byl distribuovan ve dvou verzich, online a offline. Online dotaznik byl zvefejnén na socialnich
sitich, a také byl presdilen spolecnosti ulivilu na jejich instagramovém uctu. Offline dotaznik byl
poskytnut na MintMarketu v Brné, kde znacka ulivilu nabizela svou rucné délanou keramiku. Oba
dotazniky obsahovaly stejny pocet otazek i stejné mozZnosti odpovédi. Pouze forma distribuce se u

kazdého dotaznik lisila. Proto bude nyni popisovana tvorba pouze jednoho dotazniku.

Dotaznik byl rozdélen do ctyf ¢asti. Prvni ¢ast se zamétuje na identifikacni udaje respondenta, kde
respondent vypliuje svlj vék, pohlavi, misto bydlisté, nejvyssi dosazené vzdélani a soucasny pracovni
status. Dohromady tuto ¢ast tvori 5 otazek. Druha ¢ast dotazniku se vénuje influencertim a influencer
marketingu. Tuto ¢ast tvofi 8 otazek. Pfedposledni tedy tfeti ¢ast dotazniku zpracovava téma zadkaznik
a obsahuje 5 otdzek. Na zavér Ctvrtd Cast, kterd se vénuje spolecnosti ulivilu a zjistuje postoje

respondenta v{ci této znacce.

Pfed spusténim dotazniku bylo provedeno pilotni $etfeni'? na 5 respondentech na sobé& nezavislych.
Toto Setfeni probihalo online formou. Z tohoto Setfeni vyplynuly pouze drobné Upravy u stylistiky vét.
Dalsi Uprava probéhla u otazky Cislo 20 ,,Pokud jste u predchozi otdzky odpovédéli ano, kde jste se se
znackou setkali poprvé?“, kde byly plvodné pouze tyto moZnosti — socialni sité, webové strdnky,

doporuceni a trhy. K této otazce byla prifazena dalsi moznost ,,influencer”.

Po pilotnim Setfeni bylo tedy mozné spustit online dotaznik, ktery byl vytvofen pomoci jednoho
z Google nastroju, a to konkrétné nastroje Google Forms. Tento nastroj pak nasbirané odpovédi od

respondentl shromazdoval. Pro offline verzi byl poté dotaznik vytisknut.

Online dotaznik byl otevien po dobu 5 dni a to od 6. dubna 2024 do 10. dubna 2024. Tento dotaznik
vyplnilo 96 respondentl a 4 dotazniky musely byt odstranény z divod( vulgarismu ¢i nevyplnéni
relevantni odpovédi. Offline dotaznik byl poskytnut respondent( na MintMarketu v Brné v datu od
19. dubna 2024 do 21. dubna 2024. Dotaznik vyplnilo 52 respondentll a Zadny z dotaznikl nemusel byt

odstranén.

12 pijlotni Setieni = pfedb&zny vyzkum. M4 za cil zjistit, zda jsou pro respondenta otazky srozumitelné

a vi, jak na né odpovédét. (Burianek, 2018)
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Vyzkumné predpoklady pro dotaznikové sSetreni

K vytvoreni obou dotaznik(i bylo nutné si ujasnit a stanovit vyzkumné predpoklady. Kazda cast

dotaznikového setfeni ma za ukol potvrdit ¢i vyvratit jeden z nasledujicich vyzkumnych predpokladd.

Vyzkumny predpoklad Cislo 1 - Vékova skupina 18 az 29 let je v pojmech influencer a influencer

marketing nejvice znala. S pribyvajicim vékem respondentl bude znalost téchto pojmu klesat.

Skupina nad 60 let je znalad nejméné.

Vyzkumny predpoklad 2 - Mladsi respondent se bude uchylovat vice k plvodu a kvalité daného

produktu, kdeZto starsi respondent bude stéle priorizovat cenu produktu. Také zde bude hrat
roli i geografické hledisko, ve kterém respondenti z vétSich mést budou ochotni zaplatit vice

neZ respondenti z mensich mést a vesnic.

Vyzkumny predpoklad 3 - Znacku ulivilu zna zejména mladsi vékova skupina tedy respondenti

ve véku 18-29 let. Tito zakaznici se se znackou setkali prevaziné pres socidlni sité. Starsi

zakaznici ve véku 45 a vice let budou znat znacku hlavné z marketu.

Tvorba dotazniku pro rozhovor s influencery

Dotaznik se skladda z 10 otevienych otazek a je polostrukturovany. Oba rozhovory probihaly formou e-
mailové komunikace a v pfipadé néjakych nejasnosti byly poskytnuty doplnujici otazky, které odpovéd
upresnily. S rozhovorem souhlasily dvé ¢eské influencery, které si ale nepraly byt v bakalarské praci
jmenovany. Cilem dotazniku je proniknout do influencerského svéta a poté navrhnout feseni pro
znacku ulivilu. Zda se vyplati zainvestovat do influencer marketingu a jakého influencera si pfipadné
zvolit pro svou propagaci. Navrh na zakladé tohoto Setreni je v doporuceni pro znacku ulivilu na strané

55. Na zakladé tohoto dotazniku vznikl pouze jeden vyzkumny predpoklad a zni nasledovné:

Vyzkumny predpoklad 4 — Znacka ulivilu nebude mit dostatecné velky rozpocet na to, aby si

mohla domluvit spolupriaci s jednou z influencerek.
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5.2 Analyza dotaznikového Setreni

Dotaznik s nazvem ,,Influencer marketing a zdkaznické preference” vyplnilo celkem 148 respondent(
(96 respondentl online dotazniku a 52 respondentl offline dotazniku), ztoho 4 vyplnéné online
dotazniky byly odstranény z divodu nevhodné odpovédi v podobé vulgarismu ¢i vyplnénim hvézdicéek
v oteviené odpovédi s ¢islem 7. Online dotaznik by rozsifen pomoci socialni sité Instagram a dale byl i
zverejnén na instagramovém uctu ulivilu_official. Offline dotaznik byl nabidnut na MintMarketu v Brné

zakazniklm znacky.

Cést prvni — Identifikaéni udaje

Otdzka €. 1: Kolik vam je let?
Z prvni otazky je patrné, Ze online dotaznik byl vyplnén prevazné respondenty ve véku od 18 do 29 let.
V offline dotazniku naopak vedla vékova skupina respondent( ve véku 30-40 let a 46-60 let. Tyto

informace jsou zpracovany v tabulce Cislo 2.

TABULKA 2 - VEK RESPONDENTU

. Pocet odpoveédi
Veék . .
Online Offline
18-29 76 86,2 % 2 3,8%
30-45 6 6,3% 24 46,1 %
46-60 7 7,5% 19 36,6 %
60 + 0 0 7 13,5%

Zdroj: Vlastni tabulka z viastniho dotaznikového Sereni

Otdzka €. 2: Jaké je vase pohlavi?

V obou verzich dotazniku prevaZzovaly Zeny. V online dotazovani se Ucasnilo 54 Zzen (64,1 %) a 33 muzl
(35,6 %). V offline dotazniku odpovédélo na otazky 42 Zen (80,7 %) a 10 muzi (19,3 %). Tento vysledek
Ize predpokladat pri faktu, Ze vétsina zakaznikd i sledujicich znacky ulivilu jsou pravé Zzeny ve véku 25-

45 let. Tyto informace jsou zpracovany v tabulce Cislo 3.

TABULKA 3 - POHLAVI RESPONDENTA

] Pocet odpovédi
Pohtavi Online Offline
Zena 54 64,1 % 42 80,7 %
Mu? 33 35,6 % 10 19,3 %

Zdroj: Vlastni tabulka z viastniho dotaznikového Sereni
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Otdzka ¢. 3: Jaké je misto vaseho bydlisté?

Treti otazka se tykala mista bydlisté respondent(. Z vysledkud online dotazniku vyplyva, Ze nejvice tedy
56 respondentd (60,9 %) bydli ve mésté. Dalsi velka ¢ast — 23 respondentl (25 %) bydli ve velkomésté.
Zbyly respondenti bydli v méstysu — 5 respondent( (5,4 %) nebo na vesnici — 8 respondent( (8,7 %).
V offline dotazniku byla vétsina respondent(l z velkomésta konkrétné 22 respondentt (42,3 %). Dalsich
15 respondent( (28,8 %) pochazelo z mésta, 13 respondentl z vesnice (25 %) a pouze 2 respondenti
pochdzeli z méstysu (3,9 %). Lze tedy Fict, Ze vétsSina respondentll pochazela z mést nebo velkomést.

TABULKA 4 - BYDLISTE RESPONDENTA

. Pocet odpovédi
Bydliste - -
Online Offline
Vesnice 8 8,7% 13 25%
Méstys 5 5,4 % 2 3,9%
Mésto 56 60,9 % 15 28,8 %
Velkomésto 23 25 % 22 42,3 %

Zdroj: Vlastni tabulka z viastniho dotaznikového Sereni

vvs

Otdzka . 4: Jaké je vase nejvyssi dosazené vzdélani?

Ctvrta otazka dotaznikového $etieni se tykala nejvyssiho dosazeného vzdélani respondenta. Z tabulky
Cislo 5, ve které jsou informace zpracovany, je ziejmé, Ze v nejvétsim zastoupeni u obou dotaznikl byli
respondenti s dosazenym stfedoskolskym vzdélanim, dohromady 96 respondentl. Druhou nejvétsi
skupinou byli respondenti s vysokoskolskym vzdélanim.

TABULKA 5 - VZDELANI RESPONDENTA

L Pocet odpovédi
Vzdelani Online Offline
Zakladni 1 1,1% 2 3,8%
Stredni 67 72,8 % 29 55,8 %
Vyssi odborné 1 1,1% 2 3,8%
Vysoké 23 25% 19 36,6 %

Zdroj: Vlastni tabulka z viastniho dotaznikového Sereni

Otdzka €. 5: Jaky je vas soucasny pracovni status?

Posledni otazkou této casti byla otazka ohledné pracovniho statusu respondenta. Nejvétsi skupinou
v online dotazniku byli studenti, tuto moznost zvolilo 42 respondentd (45,7 %). Druhou nejvétsi
skupinu zaméstnanci 41 respondent(l (44,6 %) dale podnikatelé 6 respondentl (6,5 %). Nejmensi
skupinou byly matky na materské dovolené 2 (2,2 %) a jeden respondent uved|, Ze je nezaméstnany
1 (1,1 %). V offline dotazniku tvofili nejvétsi skupinu zaméstnanci (21 — 40,4 %) a podnikatelé
(18 — 34,6 %). Dale dotaznik vyplnilo 7 dichodcl (13,5 %) a 4 matky na materské dovolené (7,7 %).

Nikdo z dotazovanych v offline dotazniku nebyl nezaméstnany. Viz tabulka Cislo 6.
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TABULKA 6 - PRACOVNI STATUS RESPONDENTA

] Pocet odpovédi
Pracovni status online Offline

Zaméstnanec 41 44,6 % 21 40,4 %
Podnikatel 6 6,5% 18 34,6 %
Student 42 45,7 % 2 3,8%
Dlchodce 0 0 7 13,5%

Nezaméstnany 1 1,1% 0 0
Matka na mateiské dovolené 2 2,2% 4 7,7 %

Zdroj: Vlastni tabulka z viastniho dotaznikového Sereni

Cést druha — Influencer

Otdzka ¢. 6: Vite, kdo je influencer?

V této Cast méli respondenti odpovidat na otazky tykajici se influencer marketingu a vztahu
k influencerim. Tato cast zacinala otazkou, zda védi, kdo je inluencer. Pokud respondent odpovédél,
Ze nevi, kdo je influencer, byl automaticky pfesmérovan do dalsi ¢asti. Tato situace ale nastala v online
dotazniku pouze u jednoho respondenta ve véku od 46-60 let. Ostatni respondenti, tedy 98,9 % (91)
odpovédéli, Ze védi, kdo je influencer. V offline dotazniku znalo pojem influencer 49 respondentti (94,2

%) a 4 respondenti (5,8 %) pojem neznali.

TABULKA 7 - ZNALOST RESPONDENTA O POJMU INFLUENCER

Vite, kdo je Pocet odpoveédi

influencer Online Offline
Ano 91 98,9 % 49 94,2 %
Ne 1 1,1% 4 5,8%

Zdroj: Vlastni tabulka z viastniho dotaznikového Sereni

Otdzka €. 7: Definujte prosim pojem influencer.

Druha otazka této Casti Settfeni byla jako jedina oteviena. Zde méli respondenti obou verzi dotazniku
definovat influencera. V online dotazniku se nejvice opakovala nasledujici odpovéd: ,Influencer je
nékdo, kdo plisobi na socidlnich sitich a ma urcity viiv na své publikum, propaguje za penize produkty
rtiznych znacek.” Dale byl influencer definovan jako tvirce obsahu na socialnich sitich, vlivnik, osoba
s vlivem na verejnost nebo také jako osoba délici se o sv{j Zivot na socidlnich sitich. Z vybranych
odpovédi Ize fict, Ze nikdo z dotazovanych v online dotazniku neodpovédél Spatné. V offline dotazniku
byly odpovédi totozné. Nejcastéji respondenti influencera definovali jako osobu pUsobici na socidlnich
sitich a propagujici znacku, produkty ¢i sluzbu. VSechny odpovédi se shodovali at uz vice nebo méné

s charakteristikou, a je tak zfejmé, néktefi mohou povazovat influencera pouze za osobu tvofici na
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socialnich sitich a jini zase berou v potaz, Ze tito lidé dostavaji za tyto Ciny zaplaceno, tedy vnimaji

financni zisk plynouci z této Cinnosti.

Otazka C. 8.: Jaky typ obsahu od influencerti vas nejvice oslovuje?

Osma otazka Setreni se respondentl ptala, jaky obsah od influencer( je nejvice oslovuje. V této otazce
mél respondent mozZnost zvolit vice odpovédi. Nejvice respondentl v online dotazniku odpovédélo
obsah v podobé fotografii ¢i kratkych videich na socialni siti Instagram nebo TikTok. Tuto mozZnost
zvolilo 67 respondentd (73,6 %). Druhym nejoblibenéjsim obsahem u respondentl z online dotazniku
byly delsi videa na platformé YouTube, zde odpovédélo 50 respondentl (54,9 %). Dalsi pocetnou
respondentu bavi i obsah v podobé podcastu (36 respondentt - 39,6 %). Ostatni obsah jako livestream
nebo blogovy ¢lanek nebyl u respondent( tolik oblibenymi. Livestream zakliklo 8 respondent( (8,8 %)
a blogovy clanek pouze 4 (4,4 %). Pouze jeden respondent (1,1 %) odpovédél v online dotazniku, Ze ho
zadny obsah od influencerli nebavi. V offline dotazniku byly vysledky velmi podobné, nejvice
respondentd (35— 72,9 %), také odpovédélo fotografie a kratka videa. Druhou nejpocetnéjsi odpovédi
v tomto dotazovani byl obsah v podobé podcastu. Tuto moznost zakliklo 31 respondent( (64,6 %). Déle
15 respondentl (31,3 %) bavi obsah v pohodé delSich videi na platformé YouTube, 8 respondent( (16,7
%) bavi blogové ¢lanky a 5 respondentt (10,4 %) zakliklo, Ze je nebavi Zadny obsah. MoZnost livestream

nezvolil v offline dotazovani zadny respondent. Tyto informace jsou zpracovany v grafu 1.

GRAF 1 - PREFEROVANY OBSAH RESPONDENTEM
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Zdroj: Viastni graf z vlastniho dotaznikového Seieni
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Otdzka €. 9: Jaky typ obsahu tvoreny influencerem vas zajima nejvice?

V dalsi otazce respondenti odpovidali, jaky typ obsahu je na socialnich sitich nejvice bavi. Opét mél
respondent mozZnost zvolit vice odpovédi. V online dotazniku bylo poradi nasledujici — cestovani (59
respondentl — 64,8 %), zdravi a seberozvoj (50 respondent(i — 54,9 %), jidlo (44 respondent(—48,4 %),
moda a krasa (39 respondentll — 42, 9 %), hudba (35 respondent(i -38,5 %), videohry (20 respondenti
—22 %), technologie (19 respondentl — 20,9 %), vychova déti (11 respondentl — 12,1 %). Témata jako
politika, finance, auta, podnikani, fotografie a priroda, komedialni obsah a sport byly po jedné
odpovédi (1,1 %). V offline dotazniku bylo poradi nasledujici — jidlo (40 respondent( - 83,3 %), zdravi
a seberozvoj (20 respondentl — 41,7 %), cestovani (18 respondentd— 37,5 %), mdéda a krasa (15
respondentu - 31,3 %), vychova déti (10 respondentl — 20, 8 %) a finance (8 respondentl — 16,7 %).
Dalsi témata si ziskala 5 nebo méné odpovédi viz graf 2. Zvysledk( této otazky je patrné, Ze
respondenti povazuji za nejoblibenéjsi témata jidlo, zdravi a seberozvoj a cestovani.

GRAF 2 — TEMATA PREFEROVANA RESPONDENTEM
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Zdroj: Viastni graf z vlastniho dotaznikového Seieni

Otézka €. 10: Z jakého dlivodu influencery sledujete?

Desatd otazka se tykala divodu sledovanosti daného influencera. U této otazky byly nasledujici
moznosti — autenti¢nost a osobni pristup, budovani vztahu s publikem, recenze a doporuceni produktu
a inspirativni Zivotni styl. U této otazky v online dotazniku nejvice dominovala odpovéd autenti¢nost a
osobni pfistup (55 respondentd — 59,8 %) a poté inspirativni Zivotni styl (52 respondentl — 56,5 %).
Nejméné respondentl zakliklo moznost budovani vztahu s publikem (9 respondent(i — 9,7 %). Recenzi
a doporuceni produktu zakliklo 37 respondentt (40,2 %). V offline dotazovani byla nejéastéjsi odpovéd’
stejnd, tedy autenti¢nost a osobni pfistup (37 respondentl — 77,1 %). Druhou nejc¢astéjsi odpovédi byla
recenze a doporuceni produktl (35 respondentl — 73 %), dale inspirativni Zivot (21 respondentt — 43,8
%) a budovani vztahu s publikem bylo nejméné castou odpovédi, zakliklo ji pouze 18 respondentti (37,5

%).
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Otazka ¢. 11: Mate davéru v influencerech s velkym poctem sledujicich (100 tisic a vice)?

Cilem jedendacté otazky bylo zjistit, jak moc maji respondenti dlivéru v influencerech s velkym poctem
sledujicich. V otazce bylo zminéno, Ze se jedna o influencery s poctem sledujicich od sto tisic vice.
Z online dotazovani vyplynulo, Ze 3 respondenti (3,3 %) maji u téchto influencerd dlvéru (odpovéd
ano). Vétsina respondentl (52 respondentli — 57,1 %) zvolila moznost spiSe ano. Zavisi pravdépodobné
na influencerovi jako jedinci nez na velikosti jeho publika. Ostatni respondenti (24 respondent(i — 26,4
%) odpovédéli spiSe ne. DalSich 12 respondentl (13,2 %) uvedlo, Ze k témto influencerlim nema
dlvéru. V offline dotazovani prevladala odpovéd spiSe ne. Tuto odpovéd' zakliklo 26 respondentl
(54,2 %), vétsina téchto respondentll byla ve véku 45-60 let. Druhou skupinou byli respondenti
s odpovédi spiSe ano, téch bylo dohromady 15 (31,2 %). Odpovéd ano uvedlo 5 respondentt (10,4 %)

a ne uvedli 2 respondenti (4,2 %).

TABULKA 8 - DUVERA K INFLUENCEROVI

oL i Pocet odpovédi
Duveéra kinfluencerum Online Offline
Ano 3 3,3% 5 10,4 %
Spise ano 52 57,1% 15 31,2 %
Ne 12 13,2 % 2 4,2 %
Spise ne 24 26,4 % 26 54,2 %

Zdroj: Vlastni tabulka z viastniho dotaznikového Sereni

Otdzka €. 12: Jak €asto jste provadéli nakup na zakladé doporuceni influencera?

Predposledni otdzka této Casti, se zabyvala frekvenci nakupu produktu, na zakladé doporuceni
influencerem. V této otdzce mél respondent na vybér ze trech moznosti a to: ,pravidelné”,
»hepravidelné” anebo , nikdy”. Nejvice respondentll (61 — 67 %) v online dotazniku uvedlo, Ze na
doporuceni influencera nakupuje nepravidelné. Pravidelné nakupuji pouze 2 respondenti — 2,2 %.
Nikdy na doporuceni influencera nenakoupilo 28 respondenti— 30,8 %. Respondenti, ktefi nikdy na
doporuceni influencera nenakoupili byli v online dotazniku nejcastéji ve véku 45-60 let. V offline
dotazniku na doporuceni influencera nepravidelné nakupuje 27 respondent(l (56,3 %) a nikdy
nenakoupilo 19 respondentd (39,5 %). Pouze 2 respondenti (4,2 %) v offline dotazniku stejné jako

v online odpovédéli, Ze nakupuji pravidelné. Tyto informace jsou zpracovany v tabulce cislo 9 na dalsi

strané.
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TABULKA 9 — NAKUP NA ZAKLADE DOPORUCENI INFLUENCERA

Nakup na zakladé Pocet odpoveédi
doporuéeni influencera Online Offline
Pravidelné 2 2,2% 2 4,2 %
Nepravidelné 61 67 % 27 56,3 %
Nikdy 28 30,8 % 19 39,5%

Zdroj: Vlastni tabulka z viastniho dotaznikového Sereni

Otdazka ¢. 13: Pokud jste spokojeni s néjakym produktem, jste ochotni o tom povédét a doporucit
ho ve svém okoli?

Posledni otazka této Casti se zajimala tim, zda je respondent ochoten doporudit ve svém okoli produkt,
se kterym je spokojen. Zadny z respondentd v online dotazniku neodpovédél, ze by produkt ve svém
okoli nedoporucil. Respondenti v online dotazniku odpovidali nejcastéji ano (43 respondent( - 47,3 %)
a spiSe ano (41 respondentd - 45,1 %). Pouze 7 respondenttl (7,7 %) odpovédélo, ze by produkt svému
okoli spise nedoporucili. V offline dotazniku byli odpovédi pouze pozitivni. Nejvétsi ¢ast respondentl
(40-283,3 %) odpovédéla, Ze by produkt v okoli doporucili. Zbytek respondent( (8 - 16,7 %) odpovédél,
Ze by produkt spiSe doporucil. Z vysledkl této otazky tedy vyplyva, Ze respondenti jsou ochotni

produkt ve svém okoli doporucovat.

TABULKA 10 - OCHOTA DOPORUCIT PRODUKT OSTATNIM

Ochota doporuéit Pocet odpoveédi
produkt ostatnim Online Offline
Ano 43 47,3 % 40 83,3 %
Spise ano 41 45,1 % 8 16,7 %
Ne 0 0 0 0
Spise ne 7 7,7 % 0 0

Zdroj: Vlastni tabulka z viastniho dotaznikového Sereni

Cést tieti — Zakaznik

Otazka €. 14: Jaké jsou vase preference pfi vybéru produkti/sluzeb?

Prvni otazkou v této Casti byla otazka ohledné preferenci zakaznika. V této otdzce mohl respondent
zakliknout vice odpovédi. Dle Setfeni online dotazniku vyplynulo, Ze nejvice respondentliim zélezZi na
kvalité produktu. Tuto moznost zaklikl témér kazdy respondent (87 respondentl — 94,6 %) v online
dotazniku. Druhym nejdlleZitéjSim faktorem je pro respondenty cena. Tuto mozZnost zakliklo 73
respondentd (79,3 %). DUvéryhodnost znacky zakliklo 53 respondentli (57,6 %), doporuceni 45
respondentl (48,9 %) a nejmensi vahu respondenti davali inovativnosti (12 respondentl — 13 %) a
rychlosti dodani (11 respondentl - 12 %). V offline dotazniku byla nejvice preferovanym faktorem,

stejné jako vtom online, kvalita produktu. Tuto odpovéd zakliklo 50 respondentl (96,1 %).
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Davéryhodnost zakliklo 38 respondenttl (73,1 %), doporuceni poté 30 respondentl (57,7 %) a cena se
v tomto dotazniku umistila aZ jako Ctvrta preference jako odpovéd od 20 respondentl (38,5 %).
Rychlost dodani zakliklo 18 respondentt (34,6 %) a inovativnost pouze 4 respondenti (7,7 %). Tyto data

jsou zpracovana v grafu Cislo 3.

GRAF 3 - PREFERENCE ZAKAZNIKA
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Zdroj: Vlastni graf z vlastniho dotaznikového Sereni

Otdzka ¢. 15: Jaké kanaly komunikace preferujete pro ziskani informaci o novych produktech nebo
sluzbach?

Nejvice dotazovanych (70 respondentl — 76,1 %) v online dotazniku uvedlo, Ze k ziskani informaci o
novych produktech nebo sluzbach preferuji socialni média stejné jako v offline dotazniku, kde tuto
odpovéd zakliklo 45 respondentt (86,5 %). Druhou nejcastéjsi odpovédi s 61 respondenty (66,3 %)
v online dotazniku tvorila odpovéd webové stranky v offline dotazniku to bylo 28 respondenti (53,8
%). Zde byla na druhém misté odpovéd doporuceni, kterou zakliklo 40 respondent(i (76,9 %). Pouze 15
respondentd (16,3 %) v online dotazniku a 10 (19,2 %) v offline dotazniku uvedlo blogové ¢lanky. Déle
4 respondenti (4,3 %) v online dotazniku preferuji ziskavat informace prostfednictvim emailovych
newsletter(, v offline dotazniku tuto odpovéd' zakliklo 13 respondentt (25 %). Odpovédi respondenti

zpracovava graf Cislo 4 na dalsi strané.
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GRAF 4 - PREFEROVANE KOMUNIKACN{ KANALY RESPONDENTA
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Zdroj: Vlastni graf z vlastniho dotaznikového Seieni

Otéazka ¢. 16: Pokud jste s produktem spokojeni je pravdépodobné, Ze si od této znacky koupite i
dalsi jiné produkty?

U této otdzky v online dotazniku nejvice respondent( (50 - 53,4 %) uvedlo, Ze jsou spiSe naklonéni k
tomu, Ze pokud jsou s produktem spokojeni, pravdépodobné si od této znacky koupi i dalsi produkty.
Moznost ano uvedlo 38 respondent(l (41,3 %). Pouze maly pocet respondent(i — 4, (4,3 %) odpovédél,
e jsou spi$e naklonéni k tomu, e si od této znacky dali produkty nekoupi. Zadny z respondentt
nevybral moZnost "ne". V offline dotazniku uvedlo 22 respondentl (37,5 %) odpovéd ano a 20
respondentl (41,6 %) odpovéd spiSe ano. Odpovéd spiSe ne vybralo 10 respondentd (20,9 %). Tyto
informace jsou zpracovany v tabulce cislo 11.

TABULKA 11 - OCHOTA NAKUPU DALSIHO PRODUKTU OD ZNACKY

Ochota nakupu dalsiho Pocet odpoveédi
produktu od znacky Online Offline
Ano 38 41,3 % 22 37,5%
Spise ano 50 53,4 % 20 41,6 %
Ne 0 0 0 0
Spise ne 4 43 % 10 20,9 %

Zdroj: Vlastni tabulka z viastniho dotaznikového Sereni

Otézka €. 17: Je pro vas pfi nakupu nejdllezitéjsi cena produktu?

Sedmnactd otazka dotaznikového 3Settfeni zjistovala, zda je pro respondenty cena nejdulezitéjsim
faktorem. Vonline dotazniku respondenti nejcastéji odpovidali Ze je spiSe nejdllezitéjsi (44
respondentd - 47,3 %). Pouze 14 (15,2 %) respondentd uvedlo cenu jako nejduleZitéjsi faktor tito lidé

byli spise mladsiho véku, a to ve véku 18-30 let. Naopak 14 (15,2 %) respondent(l uvedlo cenu produktu
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jako nedUlezity faktor, v tomto pripadé se jednalo spisSe o starsi respondenty ve véku 31-45 let. Zbylych
20 respondentl (21,7 %) odpovédélo, Ze je cena produktu pro né spiSe nerozhodujici. V offline
dotazniku méla nejvétsi pocet respondentl odpovéd spiSe ne — 26 respondent (50 %). Dale 13
respondentt (25 %) odpovédélo, spiSe ano zde se nejvice objevoval vék nad 60 let. Pouze 2 respondenti
(3,8 %) povazovali cenu za nejdulezitéjsi faktor a 11 respondent( (21,2 %) za nedUleZity.

TABULKA 12 - DULEZITOST CENY PRI NAKUPU

DiileZitost ceny pfi Pocet odpoveédi
nakupu Online Offline
Ano 14 15,2 % 2 3,8%
Spise ano 44 47,9 % 13 25%
Ne 14 15,2 % 11 21,2 %
Spise ne 20 21,7 % 26 50 %

Zdroj: Vlastni tabulka z viastniho dotaznikového Sereni

Otazka €. 18: Je pro vas rozhodujicim faktorem ptivod daného produktu?

Osmnactad otazka se zabyvala dUlezZitosti plvodu produktu. V online dotazniku byla nejcastéjsi
odpovéd spiSe ne se 42 respondenty (45,9 %). Dale spiSe ano odpovédélo 34 respondentd (36,9 %).
Ano poté odpovédélo 10 respondentd (10,8 %) a ne 6 respondentl (6,6 %). V offline dotazniku
potvrdilo 28 respondenttl (53,8 %) dllezitost plivodu odpovédi ano a dalSich 17 respondentt (32, 7 %)
odpovédi spiSe ano. Pouze 5 respondentl (9,7 %) odpovédélo spiSe ne a 2 respondenti (3,8 %)
odpovédéli ne.

TABULKA 13 - DULEZITOST PUOVODU PRODUKTU

DiileZitost plivodu Pocet odpoveédi
produktu Online Offline
Ano 10 10,8 % 28 53,8 %
Spise ano 34 36,9 % 17 32,7%
Ne 6 6,6 % 2 3,8%
Spise ne 42 45,7 % 5 9,7%

Zdroj: Vlastni tabulka z viastniho dotaznikového Sereni

Cést &tvrtd — Znacka ulivilu

Otdzka €. 19: Slyseli jste uz nékdy o znacce ulivilu?

Z 92 respondentl v online dotazniku, ktefi odpovidali na otazku, zda slySeli o znacce ulivilu, 40 z nich
(43,5 %) odpovédélo kladné, Ze ano. Zbyvajici vétsina, tedy 52 respondentt (56,5 %), odpovédéla, ze o
této znacce nikdy neslysela. Znamena to, Ze stavajici zakaznici ve véku 18-29 let a 30-45 let, ktefi znacku

sleduji na socialnich sitich odpovédéli ano a lidé kterym byl dotaznik nabidnut mimo profil firmy znacku
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neznaji. V offline dotazniku znalo znacku 45 respondent( (86,5 %) a 7 respondent( (13,5 %) se znackou

na marketu setkalo poprvé.

Otdzka ¢. 20: Pokud jste u predchozi otazky odpovédéli ano, kde jste se se znackou setkali poprvé?

Na predchozi otazku navazovala otazka s Cislem 20, kde méli odpovidat pouze respondenti, ktefi uvedli,
Ze se se znackou ulivilu jiz v minulosti setkali. Ze 40 respondent(l, ktefi odpovédéli kladné, 16
respondentl (40 %) uvedlo, Ze se se znackou poprvé setkali na socidlnich sitich. Dalsich 13 (32,5 %)
respondentl odpovédélo, Ze znacku poznali na zadkladé doporuceni, 7 (17,5 %) respondentd znacku
poznali v ramci predeslych marketd a 4 respondenti (10 %) diky sdileni od influencera. Z offline
dotazniku vyplynulo, Ze 30 respondentt (57,7 %) poznalo znacku na jednom z pfedchozich marketd,
12 respondent(l (23,1 %) pak znalo znacku ze socialnich siti a zbyli 3 respondenti (5,8 %) znali znacku z

doporuceni.

Otdzka €. 21: Snazite se nakupovat udrzitelné?

U této otazky vonline dotazniku byly odpovédi nasledujici. Necelé tfi Ctvrtiny respondent(
odpovédély, Ze se spiSe snazi (spiSe ano) (45 respondent(l — 48,9 %) nebo snazi (ano) (19 respondentd
— 20,7 %) nakupovat udrzitelné. Zbyla ¢ast respondent(l se spiSe nesnaiZi (spiSe ne) (20 — 21,7 %) nebo
nesnazi (ne) (8 - 8,7 %). V odpovédich spiSe ne nebo ne prevazovali respondenti vyssiho véku. V offline
dotazniku odpovidali respondenti nadsledovné. Nejvice respondentl (28 — 53,8 %) odpovédélo spise
ano, 20 respondentd (38,5 %) odpovédélo ano a pouze 4 respondenti (7,7 %) odpovédéli spiSe ne.
Vysledky pro tuto otdzku jsou zpracovany v tabulce 14. Z vysledkl je zfejmé, Ze vétsina respondentd

se snazi o udrzitelné nakupovani.

TABULKA 14 - SNAHA RESPONDENTA O UDRZITELNE NAKUPOVANI

Snaha o udrzitelné Pocet odpovedi
nakupovani Online Offline
Ano 19 20,7 % 20 38,5%
Spise ano 45 48,9 % 28 53,8 %
Ne 8 8,7% 0 0
Spise ne 20 21,7 % 4 7,7 %

Zdroj: Vlastni tabulka z viastniho dotaznikového Sereni

Otdzka ¢.22: Kolik byste byli schopni zaplatit za ru¢né vyrobeny hrnek, ktery vidite na obrazku?

V této otazce méli respondenti na vybér ze ¢ty cenovych rozpéti, a to méné nez 200 K¢, 200 az 250 K¢,
251-300 K¢ a 301 a vice K¢. Opravdova cena hrnku je 250 K¢. Nejvétsi ¢ast respondentl (31- 33,7 %)
byla ochotna za hrnek zaplatit 200 az 250 K¢. Skoro stejny pocet respondentl (29 — 31,5 %) byl ochoten

za hrnek zaplatit 251-300 K¢&. Cenu v rozmezi 301 a vice K¢ bylo ochotno zaplatit 18 respondentl
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(19,6 %), zbylych 14 respondentll (15,2 %) by za hrnek zaplatili méné nez 200 K¢. V offline dotazniku
29 respondent( (55,9 %) odpovédélo 200-250 K¢. Poté 15 respondent( (28,8 %) bylo ochotno za hrnek
zaplatit 251-300 K¢, 3 respondenti byli ochotni za hrnek zaplatit méné nez 200 K¢ a 5 respondent (9,6
%), bylo ochotno za hrnek zaplatit vice nez 301 K¢. Je mozné, Ze respondenti z offline dotazniku byli
ovlivnéni cenou hrnku, kterou pfedem vidéli na stanku znacky. Na zakladé toho pak volili redlnou cenu

hrnku. Odpovédi respondentl jsou zpracovany v tabulce 15.

TABULKA 15 - OCHOTA ZAPLATIT ZA RUCNE DELANY HRNEK

Ochota zaplatit za ruéné Pocet odpovédi
délany hrnek Online Offline
Méné ne? 200 14 15,2 % 3 57 %
200-250 K¢ 31 33,7% 29 55,9 %
251-300 K¢ 29 31,5% 15 28,8 %
301 a vice 18 19,6 % 5 9,6 %

Zdroj: Vlastni tabulka z viastniho dotaznikového Sereni

Otéazka C. 23: Pokud mate zajem o produkt, ale zrovna neni na skladé, jste ochotni pockat na jeho
doskladnéni?

Tato otazka byla zvolena na zakladé jedné ze slabych stranek znacky, a tou je Spatnd schopnost
doskladnit vyprodané produkty. Tato slaba stranka vznika dlsledkem rucni prace a pfi velké poptavce
mUZe byt doba doskladnéni delsi nezZ u jinych znacek, které maji automatizovanou vyrobu. Z odpovédi
respondentl vypliva, Ze velka ¢ast respondentl (45 - 45,7 %) odpovédéla spise ano, 40 respondentl
(40, 2 %) pak odpovédélo ano. DalSich 11 respondent(l (12 %) odpovédélo, Ze spiSe nejsou ochotni
Cekat. A pouze 2 respondenti (2, 2 %) nejsou ochotni cekat. V offline dotazniku byli odpovédi velmi
podobné. Nejvice respondenti (28 — 53,8 %) odpovédélo spiSe ano, 20 respondentl (38,5 %)
odpovédélo ano a pouze 4 respondenti (7,7 %) odpovédéli ne. Z této otazky tedy vyplyva, Ze vétsina
respondenti je ochotna ¢ekat na doskladnéni daného produktu. Tyto informace jsou zpracovany

v tabulce ¢islo 16.

TABULKA 16 - OCHOTA RESPONDENTA POCKAT NA DOSKLADNEN(

Ochota respondenta Pocet odpovédi
pockat na doskladnéni Online Offline
Ano 40 43,5 % 20 38,5%
Spise ano 45 48,9 % 28 53,8 %
Ne 2 2,1% 0 0
Spise ne 5 5,4 % 4 7,7 %

Zdroj: Vlastni tabulka z viastniho dotaznikového Sereni

50



Otazka C. 24: Pokud jste v pfechozi otazce odpovédéli ano nebo spiSe ano, jak dlouho jste ochotni

¢ekat na doskladnéni produktu?

Posledni otazka zkoumala ochotu cekani respondentll na dany produkt. Nejvice respondentl

online dotazniku (33 - 41,8 %) je ochotno ¢ekat jeden az dva tydny na doskladnéni daného produktu.

DalSich 24 (30,4 %) respondentl je ochotno cekat na naskladnéni bez ohledu doby trvani. DalSich 20

respondentd (25,3 %) odpovédélo, Ze jsou ochotni ¢ekat od dvou tydnl po jeden mésic a pouze 2

respondenti (2,5 %) jsou ochotni ¢ekat méné nez jeden tyden. V offline dotazniku, stejné jako v tom

online, odpovédélo nejvice respondentt (36 — 69,2 %) jeden aZz dva tydny. DalSich 10 respondenti

(19,2 %) zvolilo odpovéd, dokud nebude produkt naskladnén a zbyli 4 respondenti (7,7 %) byli ochotni

cekat méné nezZ jeden tyden.

5.3 Analyza hloubkovych rozhovoru

Oba rozhovory s jednotlivymi influencerkami jsou k nalezeni na konci bakalarské prace v pfiloze 3 a 4.

KliCové body
rozhovoru

influencer

Platformy
a témata

Vliv na sledujici

Publikum
a engagement

Spoluprace
se znackami

Financni
narocnost
Influencerské
balicky

Svoboda ve
spolupraci

TABULKA 17- ANALYZA HLOUBKOVYCH ROZHOVORU

Odpovédi

Influencerka 1

Definuje influencery jako osoby, které maji
schopnost ovliviovat a inspirativné
pUsobit na ostatni lidi na socialnich sitich
nebo jinych médiich. Zaméfuje se na
autenti¢nost a schopnost navdzat spojeni
se sledujicimi.

PUsobi pfevainé na Instagramu a TikToku
a zamétuje se na modu, krasu, seberozvoj
a rodicovstvi.

Citi se byt kombinaci informdtora a
zdbavného tvlrce, poskytujiciho uZiteéné
rady a zabavu.

Jeji publikum tvoti prevdiné maminky a
mladé Zeny, a jeho Uroven engagementu
se pohybuje kolem 6-14 %.

Citi se vhodnym pro spolupraci s médnimi
a kosmetickymi znackami, ale je otevreny i
jinym moZnostem.

Nejvyssi Castka, kterou obdriela za
spoluprdci, byla v nizsich statisicich korun.
Nabizi balicky spoluprace prizptisobené
potfebdm znacky.

Preferuje miru svobody pfi zpracovani
spoluprace, ale je oteviend pokynim
znacky, pokud pomadhaji dosahnout
spolec¢nych cilG.

Influencerka 2

Chape influencery jako ty, ktefi maji vliv na své
sledujici a dokazou je inspirovat svym obsahem.

Aktivné plsobi na Instagramu a obcas na
YouTube a TikToku. Zaméfuje se na modu a
osobni rozvoj.

Zameéruje se na poskytovani pratelské podpory
a inspirace pro své sledujici.

Jeji publikum jsou prevainé mladé Zeny, a jeho
uroven engagementu se pohybuje kolem 9-12
%.

Je oteviena spolupraci s rGznymi znackami,
které odpovidaji jejim témattm, at uz se jedna
o knihy nebo udrzitelnou médu.

Nejvyssi Castka, kterou obdrZela za spolupraci,
byla v desetitisicich korun.

Zatim nema stanovené balicky spoluprace a
spolupracuje predevsim na individudlni bazi.
Preferuje svobodu ve spolupraci a snazii se
vyhnout stereotypnim kampanim.

Zdroj: Vlastni tabulka z viastniho dotaznikového Sereni
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Porovnani

Obé influencerky maji odlisné pfistupy k obsahu a spolupraci se znackami. Influencerka 1 se zaméruje
na konkrétni témata jako je rodicovstvi a preferuje dlouhodobé spoluprace, zatimco influencerka 2 se
zaméfuje na osobni rozvoj a preferuje svobodu ve spolupraci. Obé dosahuji podobné urovné
engagementu, ale jejich publikum je trochu odlisné a jinak velké. Influencerka 1 ma na instagramu
108 tisic sledujicich a influencerka 2 pouze 13 tisic. Influencerka 1 oslovuje predevsim maminky na
materské dovolené, zatimco influencerka 2 prevainé mladé Zeny. Obé z influencerek jsou otevieny
navazat spolupraci s novymi znackami, pokud budou odpovidat hodnotam kazdé z nich. Financni
narocnost u prvni influencerky je mnohem vétsi nez u influencerky 2. Influencerka 1 ma pfipravené
balicky, které nabizi znackam, ale je ochotna se konkrétni znacce do urcité miry prizplsobit. Oproti
tomu influencerka 2 zatim balicky nenabizi a nechava si od znacek navrhnout jak cenu, tak i vysi
obsahu, dle predstav znacky. Na zakladé toho poté domlouva spolupraci a ostatni detaily. Obé maji
rady urcitou svobodu prace, influencerka 1 chce zachovat svou autenticnost, ale je ochotna se
prizplsobit potfebam znacky do urcité miry. Influencerka 2 naopak preferuje Uplnou svobodu, ale snazi

se dbat na to, aby nebyla soucasti velkych kampanich, kterych se Ucastni velka spousta influencer(.

5.4 Vyhodnoceni vyzkumnych predpokladi

Po provedeni analyzy dotaznikového Setfeni je nezbytné posoudit, zda se vyzkumné predpoklady,

které byly vytvoreny pred spusténim sbéru dat, potvrdily nebo byly vyvraceny.

Influencer a influencer marketing

Pro prvni sekci zabyvajici se influencerem a influencer marketingem byl vytvoren nasledujici vyzkumny
predpoklad:
Vékova skupina 18 aZ 29 let je v pojmech influencer a influencer marketing nejvice znald.
S pribyvajicim vékem respondenti bude znalost téchto pojmu klesat. Skupina nad 60 let je
znald nejméné.
Prvnim vyzkumnym predpokladem bylo, Ze pouze mladsi respondenti budou znat pojem influencer, a
také ho i spravné definuji. Jen 1 respondent v online dotazniku a 4 respondenti v offline dotazniku
nevédéli, kdo je influencer. Tito respondenti byli ve véku 60 let a vice, pouze respondent z online
dotazniku byl ve véku 46-60 let. Ostatnich 91 respondentll z online dotazniku a 48 respondentl
z offline dotazniku, dokazalo spravné definovat influencera nebo alespon popsat jeho cinnost, kterou
byla propagace znacek na vlastnich socidlnich sitich. Z prizkumu tedy vyplyva, Ze je influencer
marketing trendem na socialnich sitich, a Ze témér kazdy uZivatel pohybujici se na socidlnich sitich je
s pojmem influencer seznamen.

Tento vyzkumny piedpoklad byl vyvracen.
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Zakaznik
Druhou zkoumanou c¢asti dotaznikového Setfeni byla ¢ast zdkaznik, ktera zkoumala vliv ceny nebo
plGvod produktu na respondenta. Pro tuto ¢ast byl zvolen nasledujici vyzkumny predpoklad:
Mladsi respondent se bude uchylovat vice k plvodu a kvalité daného produktu, kdezto starsi
respondent bude stdle priorizovat cenu produktu. Také zde bude hrdt roli i geografické
hledisko, ve kterém respondenti z vétsich mést budou ochotni zaplatit vice neZ respondenti
Z mensich mést.
Nejvétsi vékovou skupinu v online dotazniku tvofili respondeti ve véku 18-29 let, tito respondenti
nejCastéji odpovidali, Ze je pro né plvod produktu spiSe rozhodujici nebo rozhodujici. Podle
predpokladli tito respondenti pochazeli bud zmésta nebo velkomésta. Respondenti zonline
dotazniku, ktefi odpovédéli, Ze puvod produktu je pro né spise nerozhodujici nebo viibec nerozhoduijici
poté pochazeli z méstyst Ci vesnic. V offline dotazniku pak nejsilnéjsi vékovou skupinu tvofili
respondenti ve véku 30-45 let a druhou nejvétsi skupinou pak byli respondenti ve véku 46-60 let. Tito
respondenti povazovali plvod produktu za mnohem dulezZitéjsi. Vysledky tohoto Setfeni jsou
zobrazeny v tabulce Cislo 13 — DUlezZitost puvodu produktu (s. 45), kde nejpocetnéjsi odpovédi bylo
pravé ano oproti respondentlim v online dotazniku, kde prevladala odpovéd spise ne. Cena byla pro
velkou c¢ast respondent( z obou verzi dllezitym faktorem, jak je patrné z grafu Cislo 3 — Preference
zakaznika (s 43). Vobou pripadech vsak respondenti kladli vétsi ddaraz na kvalitu produktu.
Respondenti v online dotazniku pak cenu zhodnotily jako druhy dllezity faktor pfi vybéru, nejvice tak
odpovédéli respondenti ve véku od 18-29 let. V offline dotazniku ale respondenti jako druhy
ziskanych informaci Ize fict, Ze pivod daného produktu stale vice fesi vékové skupiny od 30 a vice let.
Tyto skupiny se také vice zajimaji o ptivod produktu a divéryhodnost dané znacky vice, nez o cenu jako
takovou, kterou stavi aZ na treti misto.

Tento vyzkumny piedpoklad byl vyvracen.

Zakaznik ulivilu
Treti vyzkumny predpoklad se tykal povédomi respondentt o znacce ulivilu. Vyzkumny predpoklad byl
nasledujici:
Znacku ulivilu znd zejména mladsi vékovad skupina tedy respondenti ve véku 18-29 let. Tito
zakaznici se se znackou setkali prevdzné pres socidlni sité. Starsi zakaznici ve véku 45 a vice let
budou zndt znacku hlavné z marketd.
Respondenti online dotazniku se v této sekci rozdélili na dvé skupiny. Ti, ktefi znacku znali a ti, ktefi o
ni nikdy neslySeli. Mensi skupina respondentll (40) odpovédéla, Ze znacku ulivilu znaji. Tito lidé poté

nejcastéji odpovédéli, Zze se se znackou setkali poprvé na socialnich sitich nebo na doporuceni od
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ostatnich. Respondenti byli nej¢astéji ve véku mezi 18—-29 lety. Pouze 7 respondentl znd znacku z trh,
jednalo se o 3 respondenty ve véku 30-45 let z méstysu a 4 respondenti ve véku 46-60 let pochazejici
z vesnice. V offline dotaziku se poté ukazalo, Ze znacka ma velké zdkaznické zastoupeni tvorené pravé
respondenty ve véku od 45 let vyse. Tito respondenti pochazi z mést nebo velkomést (pravdépodobné
pravé z Brna, kde byl dotaznik nabidnut). Tito respondenti se se znackou seznamili prevazné diky
marketlm a trhiim, kterych se znacka ucastni.

Tento vyzkumny piedpoklad byl potvrzen.

Posledni tedy ¢tvrty vyzkumny predpoklad této bakalarské prace byl stanoven na zakladé hloubkovych
rozhovor( s influencery. Z dotaznikovych otdzek k rozhovoru s influencery vzesel tento vyzkumny
predpoklad:
Znacka ulivilu nebude mit dostatecné velky rozpocet na to, aby si mohla domluvit spoluprdci
s jednou z influencerek.
Z hloubkovych rozhovor( vzeslo, Ze influencerky si velmi dobfe vybiraji znacky, se kterymi budou
spolupracovat. Z odpovédi ohledné financni naroc¢nosti jednotlivych influencerek je patrné, ze zaplatit
si jednoho influencera, ktery spliuje svym zdsahem na publikum cilového zdkaznika znacky nebo
zakaznika, na kterého zrovna znacka chce cilit se jevi pro malou znacku jako velice financné narocny
krok. V pripadé jednorazové spoluprace, nemuze influencer vybudovat dlivéru ke znacce a vytvorit tak
nové potencialni zakazniky. Rozhodné je influencer marketing levnéjSim propagacnim prostiedkem
neZ formy offline marketingu jako napfiklad reklama bézici na billboardech nebo vylepena v metru.

vevs

Tento vyzkumny piedpoklad byl potvrzen.
5.5 Shrnuti priazkumii

Z dotaznikového Setfeni je patrné, Ze respondenti znaji pojem influencer a setkavaji se s nim na
socialnich sitich velmi ¢asto. Influencer marketing je tedy trendem doby hlavné pro svou ,autenti¢nost
a lidskost”, kterou dostanou znacky diky influencer marketingu poskytovanym influencery.
Nejprirozenéjsi je pro respondenty prijimat obsah v podobé kratkych videich ¢i fotografii. Doba je
rychla a zaujmout zdkaznika je nutno v prvnich vtefinach. Blogové ¢lanky uZ respondeti ¢tou jen zfidka,
nebot to zabere mnoho ¢asu a lidé uz jsou lini Cist, radéji upfednostni video na platformé YouTube
nebo TikTok. Nejvice zajimavym tématem je pro respondenty cestovani, zdravi a seberozvoj, jidlo, Ci
mada a krasa. U influencer( je pro né dulezita hlavné jiz zminovand autenti¢nost. Z dotazniku vyplyva,
Ze respondenti na zakladé doporuceni influencerem nakupy provadéji velmi zfidka. Ochota podélit se

o pozitivni zkusenost s danym produktem byla u respondentd témér 93%.
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Respondenti vnimaji jako nejdllezitéjsi faktor kvalitu produktu. Na druhé misto poté umistili cenu a
dlvéryhodnost znacky. Lze tedy fict, Ze jsou ochotni si priplatit za néco co jim vydrzi déle. V otazce o
udrzitelném nakupovani se respondenti shodli na tom, Ze se o udrzZitelné nakupovani spiSe snazi nebo
snazi. Znamena to tedy, Ze oproti minulosti se zdkaznici opravdu zacinaji zajimat o to co nakupuiji, a
jaky je plvod daného produktu. Potvrzuje to i otazka o tom, zda je pro né rozhodujici ptivod produktu.
V této otazce se respondenti rozdélili na dvé skupiny. Pro respondenty z online dotazniku byl plvod
spisSe nerozhodujicim faktorem pfi nakupu naopak respondenti offline dotazniku pfikladali pavodu
mnohem vétsi vahu. V online dotazniku byla spousta respondent( stdle jesté studenty, proto tyto
informace mohou byt zkresleny vnavaznosti na to, Ze napriklad nemaji dostatek financnich

prostredkd, proto vétsi dalezZitost prisuzuji cené.

Znacka ulivilu pro respondenty je zndma jen zfidka, pokud respondent znacku na socialni siti nesleduje
nebo se s ni nesetkal na trzich ¢i marketech, je pro néj znacka neznama. Nejvice respondentll zna
znacku praveé ze socialnich sitich a dalsi velka skupina se se znackou setkala na zakladé doporuceni od
ostatnich lidi. Respondenti z offline dotazniku znali znacku nejvice z predeslych trh(. Za hrnek je
ochotno vice jak 50 % respondent( zaplatit vice neZz je jeho skutecnd cena. V této otdzce vsak
respondenti mohli byt ovlivnéni cenou, kterou vidéli pravé na stanku znacky. | pfi tomto mozném
ovlivnéni z této otazky plyne, Ze vétSina respondentll dokaze ocenit rucni praci, a tak je ochotna si
priplatit. Nejvétsi slabinou firmy je rychlost doskladnéni v jejich pripadé pravé nerychlost. Vice jak
85 % respondentl je ochotno pockat, neZ bude na dany produkt zase na skladé. Rychlost dodani
oznacilo pouze 30 respondentl jako dulezity faktor pfi jejich rozhodovani. Doba rychlosti dodani by
podle nejvétsi skupiny respondentl méla byt jeden az dva tydny. Zhruba 30 % respondentu je ale

ochotno vyckat, nez bude produkt na skladé bez ohledu na dobu trvani.

5.6 Doporuceni pro znacku ulivilu

Nejlepsi variantou pro malé zacinajici znacky, kterou znacka ulivilu je, je navazat spolupraci zpocatku
jen s influencery, ktefi jsou ochotni pfistoupit pouze na barterovou spolupraci, tedy spolupraci v ramci
vyménného obchodu (produkt od znacky — propagace). Takova spoluprace je pro malé lokalni znacky
velmi vyhodna pti spravném vybéru influencer(l a mdze firmé prinést, pti spravném vybéru influencera,
nemalé vysledky. Dostane se do povédomi dalSich potenciondlnich zakazniku, s kterymi pak firma
muzZe komunikovat na socidlnich sitich nebo na né cilit svlij propagovany placeny obsah v rdmci reklam
na socidlnich sitich. Je evidentni, Ze je pro respondenty prirozené vnimat a pfijimat obsah tvoreny
influencery. Respondenti také v dotaznikovém Setfeni uvedli, Ze maji v influencerech dlvéru. Je tedy

jasné, Ze tato forma propagace své znacky je pro malé firmy spravnym krokem.
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Dalsi variantou mohou byt také UGC Creators (z angl. Used Generated Content Creator). Do ¢eského
jazyka by se pojem UGC dal prelozZit jako obsah tvoreny uzivateli. Lze tedy fict, Ze tito tvirci si nebudu;ji
vlastni znacku jako influencefi, jsou to totiz obycejni uZivatelé socidlnich siti. Jejich Ukolem je pouze
tvorit davéryhodny obsah, ktery je zaroven strucny a upfimny. Zaroven jsou mnohem méné nakladni
oproti influencerdm. Tito tvlrci jsou totiZ radi za kazdé shlédnuti, které jejich video ma nebo za kazdy

palec nahoru, ktery dostane jejich fotografie.

Znacce ulivilu bych tedy doporudila se stéle drzet propagace hlavné na socidlnich sitich, ktera zatim
funguje skvéle. Zvolit malou skupinu influencer(, kterym nabidne barterovou spolupraci a k tomu
napriklad slevovy kdd, ktery influencer nabidne svym sledujicim. Déle zvolit jednoho stfedné velkého
influencera, kterému bude ochotna za spolupréci zaplatit. V minulosti se znacka snazila navazat
spoluprdci s velkou skupinou influencer(, kterym poslala PR bali¢ek se slevovym kédem pro sledujici
influencera. Tato spoluprace vsak neméla velky Uspéch, nebot pouze tfi influencefi znacku nasdileli se
slevovym kddem. Tato kampan tedy neméla vysledky, které ocekdvali. Do budoucna je tedy dllezité
mit jistotu v tom, Ze domluveni influencefi znacku nasdili. Obecné jsou k tomuto neplacenému sdileni
pouze za barterovou spolupraci naklonéni mikro a mini influencefi. DalsSim dllezitym faktorem je si
vyZadat statistiky danych influencer( a zakladé nich pak urcit skupinu influencert se kterymi navazou
barterovou spolupraci. Influencer, ktery se pro znacku bude nejvice hodit pak bude ten, kterého bude
znacka ochotna zaplatit. V ramci trendu by ale neméla opomijet ani jiz zmifiované UGC tvlrce, ktefi
dokazou pro firmu vytvofit originalni obsah, ktery znacka pak muizZe sama pouZit na svych socidlnich
sitich. Tito tvarci maji facebookové skupiny, do kterych se pfihlasuji pravé znacky, které maji zajem

navazat s témito tvlrci spolupraci a na oplatku za to mohou napfiklad nabidnout slevu na dalsi nakup.
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Zaver

Je jasné, Ze influencer marketing je momentdlné internetovym trendem, a hlavné jednim z velkych
pilifa online marketingu. V budoucnu se oc¢ekava, Ze influencefi budou nahrazeni avatary vytvorenymi
umélou inteligenci. Tento scéndr je ale teprve v Uplnych zacatcich. Influencer marketing mize byt pro
znacku, kterd si tento nastroj dokaze dobre nastavit velice uzitecny, a ne tak finan¢né narocny jako
reklamni televizni spot. Influencefi davaji lidem pocit autentic¢nosti a urcité lidskosti. Na zakladé téchto
vlastnosti sledujici danému influencerovi véri reklamu vice neZz pravé pres jiz zmifovany reklamni

televizni spot, ktery neni do Zadné miry osobni.

Tato bakalarska prace se vénovala influencer marketingu a jeho aplikaci ve spolec¢nosti ulivilu s.r.o.,
ktera se specializuje na produkci ruc¢né vyrabéné keramiky se skandinavskym designem. Cilem prace
bylo zjistit efektivnost influencer marketingu pfi oslovovani cilové skupiny a identifikovat klicové

faktory uspéchu pro znacku v digitalnim prostredi.

7 vz

V teoretické ¢asti byly prozkoumany zaklady influencer marketingu, jeho vyvoj, cile, nastroje a zplsoby
implementace v marketingovych strategiich. Déale byli influencefi rozdéleni na zakladé rdznych
hledisek, které by znacka pti vybéru influencera méla zohlednit. Nasledovala kapitola, ,Jak vybrat
spravného influencera®, a jak ho oslovit s nabidkou spoluprace. Byla provedena dikladna segmentace

trhu a byli identifikovani cilovi zakaznici, coz umoznilo Iépe pochopit jejich potfeby a preference.

Prakticka Cast prace obsahovala analyzu dat ziskanych prostfednictvim dotaznikového Setfeni mezi
uzivateli socialnich siti a navstévniky jednoho z marketd, ktery byl pofadan v Brné. Nasledné byly
zpracovany hloubkové rozhovory se dvéma influencerkami, které poskytly vhled na spoluprace
z influencerovi strany. Z vysledku prizkumu vyslo najevo, Ze cilovym zakaznikem znacky nejsou jen
mladé divky na socidlnich sitich nebo maminky na materské dovolené, ale i zdkaznice ve véku 45-60

let, které sice znacku pravidelné nesleduji na socialnich sitich.

Zjisténi z prizkumu dale naznacuje, Ze Uspéch influencer marketingu zavisi na autenti¢nosti a kvalité
interakce mezi influencery a jejich publikem. Respondenti davali prednost influencerim, ktefi jsou

vnimani jako upfimni, a ktefi sdileji relevantni obsah v souladu s jejich osobnimi zajmy.

vevs

Z dotaznikového Setfeni vyslo, Ze vétsina zakaznik( se zajima o plvod produktu. NejdulezitéjSim
faktorem pro né byla ale kvalita daného produktu, na kterou odpovédélo 93 % respondent(.
Rozhovory s influencery dovolily vice nahlédnout do influencerského svéta. Z tohoto Setteni vyplynulo,

Ze influencefi s velkym poc¢tem sledujicich jsou pro malé znacky financné narocni.
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Na zacatku zpracovavani byly stanoveny Ctyfi vyzkumné predpoklady. Dva z téchto predpokladd byly

na zakladé ziskanych dat potvrzeny a dva vyvraceny.

Prvni predpoklad se zabyval znalosti pojmu influencer. Tento predpoklad tvrdil, Ze pojem influencer
bude znat pouze nejmladsi vékova skupina respondentl a s pribyvajicim vékem bude znalost pojmu
klesat. Vysledky dotaznikového Setfeni tento predpoklad vyvratily, protoZze pojem influencer znal
témér kazdy respondent. Na zakladé dalSich zjisténych dat byl vyvracen predpoklad, ktery tvrdil Ze
nejmladsi vékova skupina bude ochotna zaplatit za produkt vice neZ ostatni vékové skupiny. Dale
budou tito respondenti dbat na plvod produktu. Ze zjisténych dat vyslo najevo, Ze naopak starsi

respondenti prikladaji plvodu produktu vétsi vahu a jsou ochotni zaplatit vice nez nejmladsi skupina.

Dotaznikové setieni potvrdilo, Ze nejvétsi skupinou, ktera znacku znala ze socialnich siti byla skupina
respondentl ve véku 18-30 let. DalsSi skupinou znajici znacku tvorili respondenti z marketd,
navstévovanych znackou. Dotaznikové setfeni potvrdilo i druhy vyzkumny predpoklad, ktery se
vénoval finan¢ni naroc¢nosti influencert. Rozhovory nastinily, kolik stoji znacku influencera zaplatit. Na
zakladé téchto dat byl potvrzen predpoklad, Ze influencer marketing je pro znacku ulivilu financéné

narocny.

Diky tomu, Ze ve firmé pracuji znam finan¢ni moznosti znacky. Do influencer marketingu je znacka
ochotna jednorazové investovat 50 tisic K. Pfi fungovani dané strategie by pak v budoucnu byla
ochotna poskytnout i staly financni budget naptiklad na kazdé ctvrtleti. Tyto penize by vsak rada
rozdélila mezi vice influencerl aby zasahla co nejvétsi skupinu lidi. Zaroven je naklonéna dlouhodobé
spolupréci, kterd buduje u vétsiny sledujicich jiz zminovanou davéryhodnost a autenti¢nost. Nyni
znacka nespolupracuje s zadnym influencerem dlouhodobé pouze jednordzové nabizi barterové

spoluprace influencerlim, ktefi o znacku projevi sami zajem.

Na zadkladé téchto informaci bylo formulovano nékolik doporuceni pro spolecnost ulivilu s.r.o.
Doporucuje se zamérit na spoluprace s influencery, ktefi maji mensi, ale vysoce angaZzované publikum,
a ktefi sdileji estetické a hodnotové zaméreni znacky. Je dileZité vytvofit a publikovat autenticky
obsah, ktery rezonuje s konkrétnimi zajmy a preferencemi cilové skupiny. Déle bylo doporuceno do
své marketingové strategie zahrnout i nové se rozvijejici trend UGC tvlrce, ktefi jsou pro znacku

levnymi ale originalnimi obsahovymi tvirci.

Tato bakalarska prace poskytla hluboky vhled do fungovani influencer marketingu a pfinesla
strategické navrhy pro jeho efektivnéjsi vyuZiti ve prospéch znacky ulivilu s.r.o., coz muze vést k

posileni jeji pozice na trhu. Stanovené cile prace byly tedy naplnény.
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Priloha 1 - Dotaznik

Sekce 1: Identifikacni idaje o respondentovi

1. Vék:
e 18-29let
e 30-45 let
e 46-60 let
e 66+ let
2. Pohlavi:
e Muz
e Zena

3. Misto bydlisté:

e \esnice
e  Meéstys
e Meésto

e Velkomésto

4. Nejvyssi dosaZzené vzdélani:

o Zakladni

e Stifedni

e \yssiodborné
e \ysoké

5. Jaky je VAs soucasny pracovni status?
e Zaméstnanec
e Podnikatel
e Student
e Dlchodce
e Nezaméstnany
e Matka na materské dovolené

Sekce 2: Influencer

6. Vite, kdo je influencer?
e Ano
e Ne

7. Pokud jste v predchozi otazce odpovédéli ano, definujte prosim pojem influencer:
8. Jaky typ obsahu od influencert vas nejvice oslovuje?

e Fotografie Ci kratké video na Instagramu nebo TikTok
e Video na platformé YouTube

e Blogovy Clanek

e Livestream

e Podcast

e Ostatni (uvedte)
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9. Jaky typ obsahu tvofeny influencerem vas zajima nejvice?

e Zdravi a seberozvoj
e Moda a krasa

e Hudba
e Videohry
e Jidlo

e Vychova déti
e Cestovani

e Technologie
e Jiné (uvedte)

10. Z jakého duvodu dané influencery sledujete?

e Autenti¢nost a osobni pristup

e Budovani vztahu s publikem

e Recenze a doporuceni produktt
e Inspirativni Zivotni styl

e Ostatni (uvedte)

11. Mate duvéru u influencerd s velkym poétem sledujicich (100 tisic a vice)?

e Ano
e SpiSe ano
e Ne

12. Jak casto jste provadéli nakup na zakladé doporuceni influencera?
e Pravidelné
e Nepravidelné

o Nikdy

13. Pokud jste spokojeni s néjakym produktem jste ochotni o tom povédét a doporucit ho ve svém
okoli?

e SpiSe ano

e Ano
e SpiSe ne
e Ne

Sekce 3: Zakaznik
13.Jaké jsou vase preference pfi vybéru produkti/sluzeb?

e Kvalita

e Doporuceni

e Dlvéryhodnost
e C(Cena

e Rychlost dodani
e |novativnost

e Ostatni (uvedte)
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14. Jaké kanaly komunikace preferujete pro ziskani informaci o novych produktech nebo sluzbach?

e Socialni média

e Webové stranky

e E-mailové newslettery
e Doporuceni

e Blogy/¢lanky

e Ostatni (uvedte)

15. Pokud jste s produktem spokojeni je pravdépodobné, Ze si od této znacky koupite i dalsi jiné
produkty?

e SpiSe ano

e Ano
e Spise ne
e Ne

16. Je pro vas pfi nakupu nejdalezitéjsi cena produktu?

e SpiSe ano

e Ano
e SpiSe ne
e Ne

17. Je pro vas rozhodujicim faktorem plvod daného produktu?

e SpiSe ano

e Ano
e SpiSe ne
e Ne

Sekce 4: Zakaznik ulivilu
18. Slyseli jste uz nékdy o znacce ulivilu?

e Ano
e Ne

19. Pokud jste u predchozi otazky odpovédéli ano, kde jste se se znackou setkali?

e Socidlni sité

e Web
e Doporuceni
e Trhy

e Jiné (uvedte)
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20. Snazite se nakupovat udrzitelné?

e SpiSe ano

e Ano
e Spise ne
e Ne

21. Kolik jste ochotni zaplatit za rucné vyrobeny hrnek, ktery vidite na obrazku?
e Méné nez 200 K¢
e 200-249 K¢

e 251-300 K¢
e 300 a vice korun

22. Pokud mate zajem o produkt, ale zrovna neni na skladég, jste ochotni pockat na jeho doskladnéni?

e SpiSe ano

e Ano
e SpiSe ne
e Ne

23. Pokud jste v prechozi otazce odpovédéli ano. Jak dlouho jste ochotni ¢ekat na doskladnéni
produktu?

e Méné nez tyden

e Tyden az dva tydny

e (Od dvou tydn(l aZ mésic

e Pockam, dokud nebude naskladnén
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Priloha 2 - Otazky k rozhovoru

1. Kdo vSechno je podle Vas influencer?
2. Na jakych platformach plsobite?
3. Jakému tématu se na socialnich sitich nejvice vénujete?

4. Mate pocit, Ze svym sledujicim predavate néjaké informace a vzdélavate je nebo se citite
spiSe na strané bavice?

5. Jaky je zasah vaseho publika? Jaka skupina vas sleduje nejvice? Jaka nejméné?

6. Jaka je uroven vaseho engagementu? (Pfiblizné jaka ¢ast vasich sledujicich reaguje na
vase prispévky)

7. Pro znacky, s jakym zamérenim se citite byt vhodnym influencerem?

8. Jakou nejvyssi ¢astku jste za spolupraci obdrzela? Bylo to v fadech tisicl, desetitisict Ci
statisicG?

9. Mate pro znacky stanovené néjaké balicky, ze kterych si mohou vybrat? Pokud ano,
prozradite jeden z bali¢kd i s jeho ¢astkou?

10. Je pro vas pfijemnéjsi mit svobodu nad zpracovanim spoluprace nebo je pro vas
prijatelnéjsi se fidit pokyny znacky?
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Priloha 3 - Rozhovor 1

1. Kdo vsechno je podle Vas influencer?
Podle mé mzZe byt influencer kdokoli, kdo ma schopnost a prileZitost ovliviiovat a inspirovat ostatni
lidi prostfednictvim svého obsahu na socidlnich sitich nebo jinych médiich. To zahrnuje lidi z rGznych
oblasti jako jsou mdda, krasa, fitness, Zivotni styl, vzdélavani, uméni, kulinafstvi a mnoho dalsich.
Klicem k tomu byt skutecnym influencerem je autenti¢nost a schopnost navazat spojeni se svymi
sledujicimi.

2. Na jakych platformach pusobite?
Plsobim prevazné na platformach jako Instagram a TikTok.

3. Jakému tématu se na socialnich sitich nejvice vénujete?
Na socialnich sitich se vénuji médnim trendlm, krase, seberozvoji a rodicovstvi. Sdilim tipy na outfity,
produktové recenze, inspiraci a rady pro rodice.

4. Mate pocit, Ze svym sledujicim pfedavate néjaké informace a vzdélavate je nebo se citite

spiSe na strané bavice?

Citim, Ze svym sledujicim predavam jak informace, tak i zabavu. Snazim se poskytovat uZitecné rady a
informace tykajici se médy, krasy, seberozvoje a rodicovstvi, které mohou mit pro né hodnotu. Zaroven
se snazim byt zabavna a inspirativni, abych svou komunitu motivovala k pozitivnim zménam ve svém
Zivoté.

5. Jaky je zasah vaseho publika? Jaka skupina vas sleduje nejvice? Jaka nejméné?
Mé publikum se sklada prevazné z maminek na matefské dovolené nebo téch, které jsou aktivni ve
svété rodiCovstvi. Také mné sleduji mladé divky a Zeny myslim, Ze pravé diky madé, o kterou se
zajimam. Nejméné mé rozhodné sleduji muzi. MuzZe zkratka nezajima madda ani matefstvi.

6. Jaka je uroven vaseho engagementu? (P¥iblizné jaka cast vasich sledujicich reaguje na vase

prispévky)

Nedokazu fict presné procento. Podle mych statistik si myslim, Ze u normalnich statického prispévki
se pohybuji kolem 6 % engagementu. U pfispévkl jako jsou instagramové reels nebo TikTok videa se
dokazu vysplhat az na 14 %.

7. Pro znacky, s jakym zamérenim se citite byt vhodnym influencerem?
Myslim, Ze mi nejvice sedi spoluprace tykajici se pravé mody at uz té na mé nebo té pro déti. Dile se
také citim vhodna pro spoluprace s kosmetickymi znackami, ostatné i to je mdda. Jsem ale oteviena

jakékoli znacce, pokud bude odpovidat tématlim, kterym se vénuiji.
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8. Jakou nejvyssi €astku jste za spolupraci obdrzela? Bylo to v fadech tisicti, desetitisica €i
statisicti?
Nejradéji mam dlouhodobé spolupréce, které jsou ¢asto placené jednorazoveé ale spoluprace trva bud
pll roku nebo tfeba cely rok. V tomto pripadé jsem obdrzela nejvic nizsi statisice korun.
9. Mate pro znacky stanovené néjaké balicky, ze kterych si mohou vybrat? Pokud ano,
prozradite jeden z bali¢ku i s jeho ¢astkou?
Samozirejmé, nabizim balicky spoluprace, které jsou pfizplsobitelné potfebam znacky a mého publika.
Jeden z balick(ll, ktery nabizim, je "Zakladni balicek", zahrnujici jeden instagramovy pfispévek a sérii
stories s uvedenim znacky, produktli nebo sluzeb. Ceny se pohybuji od 10 000 K¢ vys v zavislosti na
konkrétnich podminkach.
10. Je pro vas pfijemné;jsi mit svobodu nad zpracovanim spoluprace nebo je pro vas
prijatelné;jsi se fidit pokyny znacky?
Méam rada urcitou miru svobody pri zpracovani spoluprice, protoZe to mi umoZinuje zachovat
autenti¢nost a uplatnit svlj vlastni hlas a styl. Nicméné jsem oteviena spolupraci a porozuméni
potifebam znacky, takze jsem pFipravena prijmout pokyny, které mi pomohou co nejlépe reprezentovat
danou znacku a dosahnout spolecnych cil(l. Klicem k Uspésné spolupraci je vzajemna komunikace a

porozuméni, abychom dosahli optimalnich vysledk( pro obé strany
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Priloha 4 - Rozhovor 2

1. Kdo vsechno je podle Vas influencer?
Podle mé muze byt influencer kdokoliv, kdo ma vliv na své sledujici a dokaze je inspirovat nebo ovlivnit
svym obsahem. Nemusi to byt pouze osoba s velkym poctem sledujicich na socidlnich sitich, ale i
organizace, které maji schopnost zménit mysleni nebo chovani svého publika.
2. Na jakych platformach pusobite?
Nejvice rozhodné pulsobim na platformé Instagram. Obcas pfiddm video na YouTube. Na TikTokové
platformé jsou Cerstvé, takze by se dalo fict, Ze tam se zatim zaucuiji.
3. Jakému tématu se na socialnich sitich nejvice vénujete?
Nejvice se vénuji médé a osobnimu rozvoji. Rada ¢tu knihy, na které pak davam svym sledujicim
recenze a snazim se jim poskytnout inspiraci, co si treba precist pfisté. Snazim se otvirat témata, ktera
ostatni aZ tak nesdili jako problémy se sebevédomim, akné nebo blby den v praci.
4. Mate pocit, Ze svym sledujicim predavate néjaké informace a vzdélavate je nebo se citite
spiSe na strané bavice?
Osobné si nemyslim, Ze své sledujici vzdélavam, jen se jim snazim ukazat, Ze ne kazdy den je skvély a
Ze jsou i horsi dny, ze kterych si nemusi délat hlavu. Snazim se pro né byt spi$ kamaradkou, kterou
mohou poprosit o radu nebo se jen svéfrit.
5. Jaky je zasah vaseho publika? Jaka skupina vas sleduje nejvice? Jaka nejméné?
Moje socialni sité sleduji prevaziné mladé divky ve véku od 16 do 28 let, podle Instagramu mé sleduje
pouze 14 % muzu, takZe velkou vétsinu tvori vainé Zeny. Jak jsem jiz zminila nejméné mé sleduji muzi.
6. Jaka je uroven vaseho engagementu? (P¥iblizné jaka cast vasich sledujicich reaguje na vase
prispévky)
Moje Uroven se pohybuje kolem 9-12 %. Tohle Cislo ale nijak nesleduji, pouze pokud si to firma vyzada.
7. Pro znacky, s jakym zamérenim se citite byt vhodnym influencerem?
Rada spolupracuji napfiklad se znackami prodavaijici knihy, protoZe to odpovida tématu, kterému se
Casto vénuji. TakZe i pro tento typ znacky se citim byt vhodna. Déle urcité znacky udrzitelného obleceni,
kosmetiky dalo by se toho najit spousty. Mou jedinou zasadou je néjakym zplsobem souznit s danou
znackou.
8. Jakou nejvyssi €astku jste za spolupraci obdrzela? Bylo to v fadech tisict, desetitisica €i
statisicti?
Jsem zatim pomérné maly influencer, takZe se nejvyssi ¢astka za reklamu pohybovala v desetitisicich

korun.
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9. Mate pro znacky stanovené néjaké balicky, ze kterych si mohou vybrat? Pokud ano,
prozradite jeden z bali¢k i s jeho ¢astkou?
Zatim zadné balicky nemam. Firmy mi vétSinou navrhuji, kolik a jaky obsah si predstavuji a kolik jsou
ochotni za spolupraci zaplatit. J& na zakladé toho bud souhlasim nebo nesouhlasim a hledame
vychodisko.
10. Je pro vas pfijemné;jsi mit svobodu nad zpracovanim spoluprace nebo je pro vas
prijatelné;jsi se fidit pokyny znacky?
Mam rada mit ve spolupraci svobodu. Nechci, aby dana spolupréce plsobila za kazdou cenu prodejné,
i kdyZ zrovna prodat ma. Chci, aby to vypadalo jako soucast mého dne a bylo to pfirozené. Sama nerada

sleduji velké kampané firem s influencery, kde je reklama jedna jako druha. Proto se tomu snazim

vyhnout.
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