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Uvod

Téma této diplomové prace bude Marketing na Instagramu a vliv influencer na nakupni
chovéani vybrané skupiny lidi v CR. Toto téma si autorka prace vybrala proto, protoZe
marketing na Instagramu a influencer marketing jsou v dnesni dobé velice popularni u
firem, které propaguji své produkty a sluzby prostfednictvim socidlnich siti. Instagram je
v nyn¢jsi dobé jednou z nejpopularnéjsich socialnich siti a je zde nejvice vyuzivany prave

influencer marketing.

Téma bude aplikovano na prostiedi ¢eského trhu a na ¢eskou scénu influencert a bude
orientovano na mladou generaci v Ceské republice. Hlavnim cilem prace bude
zanalyzovat vliv influencerii na socialni siti Instagram na nakupni chovani mladé
generace, konkrétné generace Y a Z, a to za vyuziti optimélnich vyzkumnych technik.

r

K naplnéni tohoto cile budou vymezeny nasledujici dil¢i cile:

e realizovat literarni reSersi k danému tématu,

e vymezit pojmy ohledné marketingu na Instagramu a influencer marketingu,

e definovat ¢eské influencery a generace Y a Z v CR,

e uskutecnit vlastni vyzkum s cilem zanalyzovat vztahy spojené s mirou vlivu

influencerti na nakupni chovani mladé generace v CR.

Dalsim cilem prace bude rovnéz navrhnout vlastni doporuceni pro lepsi vyuZziti influencer

marketingu.

Diplomova prace bude rozdélena na n€kolik kapitol, které budou roz¢lenény do teoretické
a praktické casti. Teoretickd ¢ast bude obsahovat vymezeni marketingu na socialnich
sitich a souvisejici pojmy s touto problematikou. Rovnéz bude zamétena na sociélni sit’
Instagram, pojem influencer marketing a generace uZivateli na socialnich sitich.
Praktickd cast diplomové prace bude prezentovat metodiku vyzkumu soucasné
s vyzkumnymi otdzkami a formulovanymi hypotézami. Po tomto bude nasledovat
interpretace ziskanych odpovédi z provedené¢ho vyzkumu. Posledni ¢ast bude zamétena

na formulaci vlastnich doporuceni pro lepsi vyuziti influencer marketingu.



1 Marketing na socialnich sitich

Socialni sité¢ jsou relativné novym druhem webovych aplikaci. Rozvinuly se v prvnim
desetileti 21. stoleti z pfedchiidcii, které vyuzivali uzivatelé internetu pied nimi. Do téchto
predchiidcii pattily napt. diskusni servery, online fotogalerie, weblogy, servery, na nichz
se daly posuzovat fotografie apod. Autofi téchto sluzeb si pozdéji vSimli, ze uzivatelé
nechtéji zverejnovat pouze obsah, ale maji také zdjem o komunikaci s ostatnimi uzivateli,
ato s co nejvetsim poctem riznorodych cest. Jinymi slovy, uzivatelé chtéli byt v kontaktu
s ostatnimi, chtéli o sobé poskytovat informace, chtéli sdilet a tvofit. Tyto vlastnosti
»standardni®“ komunika¢ni sluzby na internetu nesplilovaly. Napif. blogy,
o kterych se ne tak davno hovoftilo jako o budoucnosti globalni Zurnalistiky, byly 1 ptes
velkou snahu programatord naro¢né na ovladani a predev§im po svych autorech
pozadovaly trpélivost a talent. Z tohoto divodu ptrestaly byt masovou zalezitosti.
Postupné se ale zacaly objevovat sluzby, které byly zalozené na vztazich mezi
jednotlivymi uZivateli. Témto sluzbam dnes fikdme socidlni sit€. Socidlni sité¢ jsou
zaloZeny na tom, ze:

e skoro veskery obsah je vytvareny jednotlivymi uzivateli,

e podstatou jsou vztahy mezi uzivateli, jejich komentare, hodnoceni a odkazy,

e provozovatel¢ serveri pouze minimalné zasahuji do jejich provozu

(Bednat, 2011).

Komunita na socialnich sitich ma spole¢nostem pomoci vytvaret povédomi a dobrou
image, a také usmérnovat produkty tak, aby co nejvice vyhovovaly spotiebitelim — to je
jeden z podstatnych cilli marketingové komunikace na sociélnich sitich. Pokud tedy ma
byt firma v dne$ni dobé& tispé$na, neméla by na marketing na socialnich sitich zapomenout

(Janouch, 2020).

Marketing prostiednictvim socialnich siti zabere firmam spoustu ¢asu, neni to néco, co
by firma mohla ptfes noc zapnout a nasledovné by pak automaticky ziskala fanousky,
ptatele a velké mnozstvi zékaznikli. Jde o zapojeni zdkaznikli do komunikace s firmou

a s jejich ptateli (Treadaway & Smith, 2011).
Firma by si na zacatek méla polozit urcité otazky:

e o chce rict,

e jakym zpusobem to fekne,



e kdo bude dany obsah publikovat,
e co je potfeba vytvorit (logo, grafické navrhy, ikony) k naplnéni podnikatelskych
cili (Treadaway & Smith, 2011).

Hlavnim znakem marketingu na socialnich sitich je pfedevsim naslouchéani, porozuméni
a mluveni. Marketing na socidlnich sitich je jako jit na n¢jakou akei, vecirek, veletrh,
sportovni udalost nebo jit vlastné kamkoliv, kde se shromazd’uji velké skupiny lidi. Na
téchto akcich vidime malé skupiny lidi, které jsou namackané u sebe, tato skupina

prezentuje praveé uzivatele na socialnich sitich (Safko, 2017).

Tento druh marketingové komunikace je velmi dulezity. Prvni divod vyuziti této
komunikace je velikost a rozsahlost socialnich siti. Dal§im diivodem je napt. bezplatnost
socialnich siti, které zdarma umozni kontakt mezi rodinou, pfateli, ale i souasnymi
a budoucimi zdkazniky. Diky tomuto mohou firmy budovat povédomi a vytvafet
dlouhodobé vztahy se svymi klienty. Ta pravdépodobnost, ze zakaznici ur€ité firmy jsou

aktivni na socialnich sitich, je opravdu velmi vysoka (McDonald, 2017).

vvvvvv

V poslednich 2 dekddach se ze socidlnich siti stal jeden =z nejdilezitéjSich
marketingovych kanalll. V soucasném svété socialni sit€ pouziva 40 % svetové populace
a pokud firmy chtéji své cilové zdkazniky zasahnout efektivn€, musi mit vhodnou

marketingovou strategii a data, ze kterych mohou €erpat (Focus, 2019).

1.1 Socialni sité obecné

Misto, kde uzivatelé sdileji své fotky, videa, osobni informace, ndlady a momentalni
pocity, lze nazvat socialni siti. Obecné socialni sit’ 1ze charakterizovat jako skupinu lidi,
ktefi se navzajem znaji a ktefi mezi sebou nebo ve skupinkach komunikuji

(Karlicek, 2016).

Socidlni sité jsou v dnesni dob€ nejpouzivanéjsi webovou aplikaci, pfekonavaji svou
velikosti a dosahem ,.klasické* webové servery (Google). Zakladni funkci je to, ze jsou
zaloZzené na vztazich mezi uzivateli. V souCasnosti existuje cela fada socidlnich siti

(Bednat, 2011).

Socialni sité se staly podstatnou silou jak v B2C, tak v B2B marketingu. Mezi nejznam¢;jsi

patii Facebook, ktery je nejvétsi socialni siti na svété (Kotler & Keller, 2013).



Do dalsich nejznamé;jsich socialnich siti patii napft.:
e Instagram — zalozen na obrazcich, pfedevsim pro mladsi uzivatele,
e LinkedIn — cili na lidi, kteti buduji svou kariéru,

e Twitter — poskytuje clenlim vybudovat sit’ pomoci ,,tweetd* v délce az 140 znaki

(Kotler & Keller, 2013).

Piehled podtii uzivateli v CR za rok 2020 na jiz zminénych socialnich sitich autorka prace

zpracovala do tabulky €. 1.

Tab. 1: Pocet uzivateli na socialnich sitich v CR v roce 2020

Socialni sit’ | Pocet uzivatela

Facebook 5 400 000

Instagram 2 300 000

LinkedIn 1 600 000

Twitter 390 000

Zdroj: mytimi (2020), zpracovano autorkou

Z tabulky &. 1 vyplyva, Ze nejpouzivangjsi socialni siti v CR za rok 2020 byl Facebook.

Na druhém misté se umistil Instagram, na ktery je tato diplomova prace zamé&fena.

Mimo téchto celosvétoveé vyuzivanych socidlnich siti existuji 1 socidlni sité, které jsou
specifické pouze pro Ceskou republiku, byly tu daleko diive, neZ napf. nejvice pouzivany
Facebook. Jedna se napt. o SpoluZaci.cz, Libimseti.cz a Lidé.cz (Mikulaskova & Sedlék,

2015).
Socialni sité firmy mohou vyuzit k témto aktivitam:

e informace o déni na e-shopu,
e diskuze se zakazniky,

e predstaveni slevovych akei,
e poradenstvi pro zdkazniky,

e placend reklama (Mikuldskova & Sedlak, 2015).



Z vyzkumu, ktery provedl GlobalWebIndex v roce 2018, vyplynulo, Ze zhruba 54 %
uzivatell pouziva socialni sité¢ k vyhledavani produktti a ze kazdy uzivatel stravi pfiblizné
za den 2 hodiny a 22 minut prohlizenim socialnich siti (GWI, 2018).

Do jaké miry maji socialni sité vliv na nakupni chovani? Kazdy clovek vi, ze vSichni lidé
maji pratele, kterych se ptd na doporuceni. Kazdy den se lidé spoléhaji na rady od pratel,
kterym davétuji. Lidé, které zname, nas pochopitelné do urcité miry ovliviuji. Socialni
sit¢ potom tyto rady zaznamenavaji a zobrazuji je pfatelim a pratelim téchto pratel

(Treadaway & Smith, 2011).

1.1.1 Vyhody socialnich siti

Socialni sit€¢ mohou studentiim zlepsit vysledky ve Skole. Zhruba 60 % studentti, ktefi
m¢éli pfistup k internetu, uvedlo, Ze vyuzivaji socidlni sit¢ ke komunikaci o vzdélavacich

r

tématech a 50 % znich je vyuziva pro feSeni ukoli nebo semindrnich praci. Dale
umoznuji uzivatelim udrzovat a zlepSovat vztahy a hledat si nové pratele. Socidlni sité
rovnéz pomahaji zaméstnavatelim vyhledat zaméstnance a také poméhaji zajemcim o
praci najit si zaméstnani. Dalsi dileZzitou vyhodou je to, ze diky nim mizeme kazdy den
komunikovat s jinymi uzivateli a poznat jest¢ vice ty, které nemlzeme pravidelné

potkavat (Procon.org, 2020).

Socialni sité¢ rovnéz nabizi velké mnozstvi dat, kterd jsou pak zpracovana do riiznych
grafii. Analyzy mohou jit aZ na uroven konkrétniho uZivatele, jde vytvofit analyza urcité
skupiny uzivatelii nebo vSech fanouska dané spolecnosti. Neni tedy potieba vypracovavat
celou analyzu uplné od zadatku, vétina dat je jiz automaticky zpracovana. Casto tedy
staci sledovat pouze zpracované analyzy a reagovat na informace, které z nich je mozné
vy¢ist (Shih, 2016).
Mezi dal$i vyhody socialnich siti 1ze zatadit:

e moznost zjistit nazory na podstatna témata,

e ziskat fanousSky pro sviij podnik,

e moznost §ifit ndzory ostatnim uZivatelim,

e spojeni uzivatell se stejnymi zajmy,

e okamzitd zpétna reakce apod. (Eger, Petrtyl, KuneSova, Micik, & Peska, 2015).
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1.1.2 Nevyhody socialnich siti

Obrovskou hrozbou je praveé zavislost na socialnich sitich, tato zavislost miize narusit
osobni zivot. Mnoho uzivateli zde travi opravdu hodné svého volného Casu, tento Cas by

mohli vénovat napt. daleko vice uzitenym vécem ¢i aktivitdm (Lui, 2018).

Dalsi hrozbou je také kyberSikana. Vytvoteni faleSného profilu je velmi snadné, ale to je
pouze jedna z véci, ktera do kyberSikany patii. Lze do tématu kyberSikany zaradit také

zastrasovaci zpravy nebo Sifeni pomluv (Lui, 2018).

Na socidlnich sitich uzivatelé sdili veSkeré¢ informace o sobé a obvykle pouzivaji stejna
hesla jako k jejich bankovnim G¢tlim, mailiim a dal$im. Timto se tato data stanou velmi
snadnou kofisti pravé pro hackery. Pravé kvili tomuto by uzivatelé méli jejich Ucty

kvalitné€ zabezpecit nebo pii nejmensim pouzivat komplikovanéjsi hesla (Lui, 2018).

Uzivatelé socialnich siti vi, ze ne veSkerym informacim na téchto sitich se da véfit, jelikoz
tyto informace byvaji velice asto neutfidéné. Aby uzivatelé duivérovali informacim, musi

tyto informace:

e pochdazet z divéryhodnych zdrojl, napt. od jejich pratel,
e byt ovéfeny divéryhodnymi osobami,

e byt v souladu s jejich nézory a piesvédcenim (Bednat, 2011).

Vsechno, co je na socidlnich sitich pfidano, je uloZeno na externi tlozisté. Firmy timto
ztraceji kontrolu. Poté mohou nastat problémy s autorskymi pravy a ochranou svého loga
apod. To je pfesné ten diivod, pro¢ by si firma méla dikladn€ promyslet to, co na socialni

sit¢ bude ptidavat (Van Looy, 2016).

Do dalSich nevyhod patii také sledovani lidi (stalking), tvorba skupin, které Sifi

nenavistné nazory, kradez identity apod. (Eger a kol., 2015).

1.1.3 Méreni vysledkii na socialnich sitich

Névstévnost a chovani uzivatelli na socidlnich sitich je potfeba analyzovat. Méteni
vysledk je ale relativné naro¢né. NejdileZitéjsi je stanovit si cile, kterych chce firma na
socidlnich sitich dosdhnout, je proto velmi podstatné zvolit optimalni ukazatele
k vyhodnoceni vysledkli marketingového piisobeni. Neni tedy vyloucené, Ze cile firmy

budou muset byt upraveny, a to kviili tomu, aby bylo realné je zméfit (Janouch, 2020).
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Na socialnich sitich je mozné méfit nasledujici:
e pocet sledujicich uzivatelii, pocet fanouski,
e pocet zobrazeni daného piispévku,
e pocet sdileni dané¢ho ptispévku,
e pocet oznaceni firmy nebo znacky produkti,
e pocet komentait u jednotlivych ptispévk,
e pom¢ér kladnych a zapornych komentara,

e demografické rozd¢€leni sledujicich (Janouch, 2020).

Aby firma ziskala podrobnéjsi ptehled o navstévnosti jejiho webu, ma moznost vyuzit

nejpouzivanéjsi webovou aplikaci Google Analytics (Semeradova & Weinlich, 2019).

Google Analytics umoziuje autorim stranky zjistit nejen navstévnost, ale i chovani
uzivateli, jaké informace jsou pro n¢ atraktivni nebo z jakého odkazu se na danou stranku

dostali (McDonald, 2017).

Dobrou vlastnosti Google Analytics je schopnost ptizptisobeni jejich vzhledu na miru dle
pozadavki uzivatelli a nastaveni prehledii a metrik pfesné podle pozadavkl. Doporucuje
se vytvaret vlastni dashboardy, coz jsou piehledy toho, co se v ramci vlastni analytiky

vyuziva nejvice (Petrtyl, 2014).

Jak jiz bylo zminéno v textu vySe, socidlni sit¢ umoznuji uzivatelim pomérné snadno
mefit ditlezité tidaje, pocet novych fanouskli nebo pocet zobrazeni ptispévkill. Napiiklad
Facebook mé hodnoceni téchto vysledka velmi detailni. U kazdého ptispévku je moznost
sledovat, kolik uzivateli ptispévek vidélo nebo kolik uzivatelti provedlo urcitou akei.
Tyto hodnoty je mozné sledovat i u sdilenych prispévki. Lze také sledovat, kolik
uzivatell pfibylo a konkrétné i v jaky den. Daji se ale sledovat i hodnoty zaporné, tedy
napf. kolik fanouskt jiz danou stranku nesleduje. Facebook rovnéZz nabizi pfehlednou
tabulku s danymi metrikami, které umozni porovnani pfispévka, které byly u fanouskt
nejoblibengjsi (Veeliste, 2017).

Pro méteni vysledkl na Instagramu je ptistupné vyuzivat Piehledy pro firemni ucty na
Instagramu. Pfehledy poskytnou demografické informace a analyzuji jejich chovani.
Pomoci téchto informaci je jednoduché porovnat obsah, méfit kampané a sledovat

vykonnost urcitych ptispévkl (Semeradova & Weinlich, 2019).
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Pro méfeni vysledkli budou v nésledujicim textu popsany sekce Aktivita, Obsah

a Analyza okruhu uzivatell. Popis téchto sekci byl Cerpan z webové stranky Newsfeed.

Sekce Aktivita zobrazuje celkovy piehled daného uctu. Udava, jaky uspéch ma dany
profil na Instagramu z hlediska interakci na profilu, dosahu urcitych ptispévkl a pocta

zobrazeni.

Jednou z podkategorii jsou piehledy ,,Interakce®, které¢ udavaji informace o tom, jak moc
byl dany profil za urcité obdobi navstévovany, kolikrat byl profil zobrazeny béhem urcité
doby a kolikrat uzivatelé klikli na tlacitko call-to-action, které odkazuje napi. na webové

stranky.

Dalsim prehledem je podkategorie ,,Objevovani®, kterd poukazuje na ucinnost daného

obsahu, a to pfedevsim:

e pocet uctl, které vidély dany obsah,
e dosah jednotlivych piispévk,

e celkovy pocet zobrazeni v danych ptispévcich.

Obsah je druhou kategorii statistik na Instagramu, kterd se zabyva analyzou ptispévk.
Zobrazi prehledy napf. o tom, jaké piispévky maji nejvetsi pocet zobrazeni za urcitou
dobu, které Stories byly za urcitou dobu nejoblibenéjsi nebo zobrazi statistiky pro urcité
kampan¢ ukazujici pocet proklikd.

Sekce Okruh Uzivateld definuje informace o publiku. Pomoci této sekce Ize zjistit, kolik
ma profil celkem sledujicich a jaky byl narust ¢i pokles za ur¢itou dobu. Na zakladé

analyzy okruhu uZivatell Ize také ziskat prehled o tom, kdy je nejlepsi doba zvetejnit

urcité prispévky (den a ¢as) (Newsfeed, 2018).

1.1.4 Typy uzZivateli na socidlnich sitich

Poznat chovani uZivateld je pro kvalitni propagaci na socidlnich sitich velmi dualezité.
Jelikoz socialni sité tvori uzivatelé, nikoli autority, které by ,,shora“ sesilaly obsah, 1ze

definovat mnoho raznych profili chovani uzivateld. Mezi nejzakladné;jsi patii:

e aktivni uzivatel — autor a poskytoval obsahu,
e aktivni uzivatel — hodnotitel a distributor,
e pasivni uZivatel — hodnotitel obsahu,

e pasivni uzivatel — pozorujici autorita,
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e pasivni uzivatel — pozorovatel (Bednaft, 2011).
AKktivni uzivatel — autor a poskytoval obsahu

Ptispivaji obsahem, ktery ma urc¢itou hodnotu i pro ostatni a ktery je Siteny dal. Jejich
textové informace se S§ifi mezi wuzivateli, ktefi nejsou jejich piimi pratelé
(Bednart, 2011).

Odhaduje se, ze autorii a poskytovatel obsahu je ptiblizné 10 % z populace téch, kteti se

pfipojuji k internetu Casto a pravidelné (Tamova, 2012).
Aktivni uzivatel — hodnotitel a distributor

Pti sdileni cizich ptispévkil se do urcité miry realizuji. Je pro né charakteristicky zajem

o diskuze, typické je pro né€ pravé diskutovani, hodnoceni a sdileni (Ttimova, 2012).
Pasivni uZivatel — hodnotitel obsahu

Je velmi tézké tyto uzivatele identifikovat. Ten fakt, ze netvoii obsah, je totiz ukryva. Lze
ale predpokladat, ze jich je relativné dost, coz jim dav4d do rukou uréitou moc

(Bednat, 2011).

Tito uzivatelé jsou pasivni k tomu, co socialni sit€¢ normalné nabizi, ale pomoci tlacitka

,»Like* (Facebook) prispéji k sifeni informaci (Timova, 2012).
Pasivni uZivatel — pozorujici autorita

Tento uZivatel je sbératel virtualnich kontaktl. Ma hodné ptatel, ale naproti tomu velmi

malo komunikuje, diskutuje a hodnoti (Bednaft, 2011).

Jestlize se podati tyto uzivatele né¢jakym zptisobem zaujmout, mohou byt velmi cennym

zdrojem informaci. Rovnéz pomohou také sifit informace (Timova, 2012).
Pasivni uZivatel — pozorovatel

Tito wuzivatel¢é se nezapojuji do soutézi, komunikace, nemaji zajem sdilet
a ani komentovat, pokud uz ale komentuji, tak kriticky. Jsou to uzivatelé, kteti z urcitych
divodl ,,musi“ pracovat na socidlnich sitich. Nejsou pro né zébavou, ale nutnosti

(Timova, 2012).

Jsou v podstaté neodhalitelni, jsou to ale pfijemci komunikace. Jejich redlny pocet nelze

odhadnout (Bednat, 2011).
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1.1.5 Rozdéleni socialnich siti

V praxi lze rozlisit dvé zakladni rozdéleni socidlnich siti — osobni a profesni. Osobni
socialni sité jsou zpravidla pro sdileni osobnich informaci a obsahti. Profesni socialni sité
jsou urceny pro ziskani specifickych informaci. Osobni poskytuji sdileni prakticky vSech
informaci a nejsou zamétfeny na néjaky specificky obsah (napt. Facebook) nebo jsou
zamétfené na konkrétni oblast (fotky, videa, hudba). Co se tyka profesnich, také nejsou
jednotné, n¢jaké vyhledavaji profesni informace (napt. LinkedIn), jiné fidi napft. kontakty

(Aktudlng, 2021).

Socialni sité¢ lze rozlisit i z hlediska obsahu — primarni a sekundarni. Priméarni obsah
znamend, ze obsah je publikovan majitelem serveru a poté je pfeddn uzivatelim.

Sekundarni obsah je v§echno, co publikuji jednotlivi uzivatelé (Bednar, 2011).

Socialni sité¢ mtizeme rovnéz rozdé€lit podle toho, jaké sluzby poskytuji svym uzivateltim.

Toto rozdéleni se Cleni na 3 kategorie:

e vSevV jednom,
e jediny trik,
e miSenci (Treadaway & Smith, 2011).

VSe v jednom

Tyto socidlni sité nabizi uzivatelim vSechno ze své komunity, zabavy, komunikace
a potfeb na pravé jednom misté. UZivatelé se mohou nejenom spojit se svymi prateli,
ale také jim umozni nahrat fotky nebo videa. Lze se diky nim také pfipojit ke skupindm,
které maji stejné nazory, zajmy apod. Da se fict, Ze tyto sité si kladou za cil byt v§im, co
na internetu lidé potiebuji (Treadaway & Smith, 2011).

Jediny trik

Tyto sité se snazi délat pouze jednu véc. Provadi pouze jednu Ulohu, napt. informuji
o tom, kter¢ filmy se promitaji v urcité oblasti. Jiné zase mohou slouzit napft. jako 0lozisté
fotek, které uzivatel vyfotil mobilnim telefonem na rznych mistech. Soustied’uji se na
zprostfedkovani komunikace s ostatnimi lidmi pfesné definovanym zptsobem ¢i se miize

jednat o malé aplikace, které¢ 1ze vidét na odliSnych webovych strankach (Treadaway &

Smith, 2011).
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MiSenci

Tyto socialni sité maji tendenci se specifikovat pouze na jednu primarni funkci, ale snazi
se zakomponovat i funkce jinych socialnich siti. V mnoha piipadech takové sité zacinaly
jako sité pouze s jedinou funkei, tedy jednim trikem, ale v diisledku piisobeni marketingu,
pozadavki uzivateld a dalSich vlivi se casem vyvinuly pravé v miSence

(Treadaway & Smith, 2011).
V nasledujici tabulce jsou zobrazeny typy jiz zminénych nejznaméjsSich socialnich siti.

Tab. 2: Typy socialnich siti

Socialni sit’ Typ
Facebook Vse v jednom
Instagram Jediny trik
LinkedIn Mlsenec, ’(ﬁremm

sit)
Twitter Jediny trik

Zdroj: Treadaway & Smith (2011), zpracovéano autorkou
Pro jesté lepsi orientaci 1ze socidlni sit€ rozd¢lit do dalSich 3 skupin. Témi jsou:

e 0sobni sité,
e sité zaméfené na obsah,

e sité spole¢nych z4jmu (Tuten & Solomon, 2015).
Osobni sité

Jsou charakterizovany jako nejstarSi typ sité¢ a jsou velmi snadno rozpoznatelné diky
jejich socidlni povaze. Tyto socidlni sit¢ dovoluji zlstat v kontaktu a sdilet momenty s

prateli (MenSeek, 2015).
Do téchto siti patfi napt. Facebook, Snapchat, Google+ apod. (MenSeek, 2015).
Sité zamérené na obsah

Pro tyto sité je typické sdileni poutavého obsahu a vedou se na nich nepatrné diskuze.

Jsou tim pravym zplisobem pro budovani novych vztahi (Tuten & Solomon, 2015).

Typickou siti zaméfenou na obsah je napf. Youtube, Instagram, Twitter apod.

(Internetembezpecné, n.d.).
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Sité spoleénych zajmi
Tyto sité lze charakterizovat tak, Ze jsou zamétené zejména na vytvareni komunit. Maji

zpravidla informativni povahu a uzivatelé zde sdili jak profesni, tak osobni informace.

Do téchto siti patfi napt. LinkedIn, MeetUp a Flickr (MenSeek, 2015).
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2 Socialni sit’ Instagram

Jelikoz tato diplomova prace je zaméienda konkrétné na marketing na socidlni siti

Instagram, v nasledujici kapitole bude tato sit’ blize specifikovéna.

Socialni sit’ Instagram je pomérné novou socialni siti, vznikla v roce 2010, zalozili ji dva
pratelé v San Franciscu, Mike Krieger a Kevin Systrom. Za pouhy mésic od vzniku ji

vyuzivaly dva miliony lidi (Smith, 2017).

Instagram je enormné rostouci socialni sit’ mezi mladou generaci. Je siti plnou fotografii
a text lze vkladat spolecné s obrazky, to je divod, pro¢ Instagram mnohem Iépe
spolupracuje se znackami a firmami, které 1ze snadno vidét ve formé fotografii — jidlo,

cestovani apod. (Richards, 2014).

Podle nékterych udajii z riiznych zdroji se uzivatelé postupné presouvaji z Facebooku
dobé vice nez 70 % znacek ma ucet na Instagramu a vice nez 90 % ze 100 nejlepsich

znacek na svété je na Instagramu aktivni (Green, 2017).

Poprvé byl Instagram pfistupny v roce 2010 v App Store, na Google Play aZ v roce 2012
(Topranker, n.d.).

V dubnu roku 2012 aplikaci Instagram ziskala sociélni sit’ Facebook zhruba za 1 miliardu
americkych dolard. Aplikace prosla riznymi zmé&nami, které ptispé€ly k Gspéchu, jaky ma

Instagram v soucasné dobé& (Croll, 2017).

Instagram byl primarné uréeny na fotky a videa. K fotkdm a videim je mozné ptidavat
komentafe a tzv. hashtagy. Hashtagy lze charakterizovat jako klicova slova. Pomoci
téchto hashtagli se obsah doru¢i tém uzivatelim, ktefi urcity hashtag bud’ sleduji
a nebo tém, ktefi ho sice nesleduji, ale algoritmus i pfes nesledovani vi, o co se dany

uzivatel zajima a co sleduje (Designkarla, 2019).

Na Instagramu se hashtagy vyuzivaji k tzv. dotvofeni jednotlivych fotografii a jejich
naslednému utfidéni. Mohou prezentovat popis toho, co se na fotografii nachazi (#tricko),
vSeobecny nazev nebo urcitou kategorii (#obleCeni), rovnéz také specifickou znacku
(#nike) a nebo 1 konkrétni misto (#Plzen). Tyto hashtagy Ize ptidat bud’ rovnou do popisu
fotky nebo do komentaie k danému ptispévku. Maximalni pocet hashtagi u jednoho

ptispévku by mél byt 30, avSak tento pocet neni zavazujici. Obecné se doporucuje pouzit
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néco okolo 10 hashtagi. Je ale dalezité dat si pozor na dlouhé a téZce zapamatovatelné
hashtagy. Pokud uzivatel nevi, jaké hashtagy aplikovat, lze se inspirovat na webové
strance #TagsForLikes, kde se nachdzi mnoho okruhii hashtagii a nebo jesté¢ Top-

Hashtags.com, kde se vyskytuji Zebticky nejpouzivanéjSich hashtagl (Podnikatel, 2019).

Na obrazku ¢. 1 je zobrazen ptispévek McDonalds, na kterém propaguje svou novou

tasticku se slanym karamelem, kde pod popisem nové tasticky vyuzil 6 hashtagg.

Obr. 1: Ukazka hashtagi u ptispévku

@ mcdonalds.cz &

11921 To se mi libi

mcdonalds.cz KaZzdej ma kamose, kterej pravidelné
Jprestava jist sladky”. Nabidni mu alternativu — novou
tasticku se slanym karamelem a porci ¢okosgky navrch.

#mcdcz #mcdonaldscz #tasticka #slanykaramel #cokolada
Zdroj: @mcdonalds (2021)

Jak lze vidét na obrazku vyse, McDonalds pouzil pro propagaci své nové tasticky
s pfichuti slaného karamelu #mcdcz, #mcdonaldscz, #tasticka, #slanykaramel

a #cokolada.
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Lze tvrdit, Ze hashtagy, které se vyuzivaji pfi Sifeni obsahu prostfednictvim sociadlnich
médii, se vyrovnaly roli klasickych a tradi¢nich sloganti (Kotler, Kartajaya, & Setiawan,

2017).

Mimo fotky a videa, které jsou pro Instagram naprosto bézné, mohou marketingovi
specialisté pouzit i Instagram Stories, coz jsou kratkd videa nebo fotky doplnéné
o komentéat v podob¢ textu, smajliky ¢i nalepky. Instagram Stories se poté objevi na
daném profilu nahofe v menu, kde se k profilové fotce ptida jakysi barevny krouzek.
Ptibeh se uzivatelim zobrazi, pokud kliknou na tuto profilovou fotku. Tyto Instagram
Stories mizi po 24 hodindch. Jednou z ne tak starych novinek je i funkce vlozeni 10

fotografii ¢i videi do jednoho pfispévku (Sunitka, 2018).

Instagram umozniuje ale jesté dalsi funkce, do kterych patii Reels, IGTV, InstaShop,
Direct a Livestream. Tyto funkce jsou popsany v nasledujicim textu. Popis téchto funkci

byl Cerpan piimo z Instagramu.
Reels

Instagram Reels se objevily v srpnu roku 2020. Jedna se o kratk4 videa, kterd mohou byt
dlouhé az 30 sekund. Bud’ je 1ze natocit v rozmezi Reels a nebo je mozné vlozit videa
1 z fotogalerie. Je zde moznost nato¢eni pouze jedné scénky nebo fady spole¢né sesitych

snimk. Instagram Reels je moZné nahrat jenom na telefon.
IGTV

IGTV je aplikace pro Android a IOS, dostupnd je ale i na Instagramu. IGTV je ur¢ena
prvotné pro mobilni zatizeni. Umoziuje sdilet ptispévky v podobé videa dlouhé az 1

hodinu. Obsah je orientovan na vysku a je zobrazen pies celou obrazovku.
InstaShop

Tato funkce poskytuje propagaci produktii. Kliknutim se uZivatel dostane pfimo na

e-shop urcité firmy. Na fotkach lze pfidat i ceny k jednotlivym produktim.
Direct

Instagram rovnéz umi posilat zpravy. Zpravu lze poslat jednomu uzivateli a maximalné
15 uzivatelim. V Directu si uzivatelé mohou pieposilat fotografie a videa. Do Directu je
mozné posilat i standardni pfispévky nebo policka z ptibéhl (ne ale ze soukromych

profild).
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Livestream

Livestream jsou online vysiland videa, ktera jsou zarovenl zaznamenavana a vysildna ve
skute€ném case. Livestream umoziiuje cestu, jak se spojit se svymi pracovniky,
komunitou a zdkazniky. Do vysilani 1ze také ptizvat i dal$i hosty, ktefi se vysilani zac¢astni

a sledujici je rovnéz uvidi (Instagram, n.d.).

Jako kazda socidlni sit’, tak i Instagram ma své vlastni logo. Na obrazku €. 2 je zobrazeno
puvodni logo Instagramu. Na podzim roku 2011 doslo ke zméné loga, které je zobrazeno

na obrazku €. 3. Na obrazku €. 4 je soucasné logo, které vzniklo v kvétnu roku 2016.

Obr. 2: Pivodni logo Obr. 3: Logo 2011-2016 Obr. 4: Soucasné logo

I

Insta

Zdroj: Taggy (2019) Zdroj: Taggy (2019) Zdroj: Taggy (2019)

Co se tyka zatazeni Instagramu z hlediska aktivnich uzivateli po celém svété, Instagram
je na patém misté, a to konkrétné s 1,213 miliardy aktivnich uzivateli. Jak je na tom

Instagram oproti jinym socialnim sitim je zobrazeno na obrazku ¢. 5.

Obr. 5: 15 nejlepsich socialnich médii podle aktivnich uzivateld po celém svéte

THE TOP 15 SOCIAL NETWORKING SITES
AND APPS BY ACTIVE USERS (MILLION)
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Jak zobrazku vySe vyplyva a bylo zminéno i v ptfedeslé kapitole, Facebook je
nejpouzivanéj$im socidlnim médiem, a to s 2,740 miliardy aktivnich uzivatelt.
Instagram je nejvyuzivanéjsi v USA, predstavuje konkrétn¢ 140 miliont aktivnich
uzivatell, na druhém misté je Brazilie (99 milionil) a na tfetim misté je Indonésie
(88 milionil) (Dreamgrow, 2021).

Podet uzivatelti v Ceské republice je k ijnu 2021 piiblizng 2,9 milionu. Stejn& jako ve
svéte, i v Ceské republice tvofi nejpocetndjsi uZivatelskou zakladnu (zhruba 60 %)
uzivatelé ve véku 18-34 let, prevladaji predevsim Zeny (Feedit, 2020).

V tabulce ¢. 3 jsou zobrazena data poétu uzivateli v CR z hlediska demografie k bieznu

2020.

Tab. 3: Podet uzivatelii Instagramu v CR k bfeznu 2020

Pocet %
Vek . .

Zeny Muzi Zeny Muzi

13-17 | 170 000 | 120 000 6,8 4,8
18-24 | 410000 | 380 000 16,3 15,1
25-34 | 400 000 | 380 000 15,9 15,1
35-44 | 220 000 | 160 000 8,8 6,4
45-54 | 110000 | 70 000 4.4 2,8
55-64 30000 | 18000 1,2 0,7
65+ 24 000 | 22000 1,0 0,9

Zdroj: Bgram (2020), zpracovano autorkou

Jak jiz bylo zmin&no v textu vyse, nejpocetngjsi skupinou uzivateli Instagramu v Ceské
republice jsou uzivatelé ve véku 18-34 let, a to pfedevSim Zeny. Naopak nejméné
pocetnou skupinou uzivatelil jsou uzivatelé ve véku 65 let a vice, u Zen je to pouze 1 %,

u muzti 0,9 % z celkového poctu uZivateld.

V soucasné dobé¢ je na Instagramu zhruba vice nez 25 milionil firemnich G¢ti v rdmci
celého svéta. Béhem dne navstivi nejméné jeden z téchto uctd piiblizn€ 200 miliont
uzivateld. Pro firmy je pravé socilni sit’ Instagram ideélni platformou, kde mohou ziskat
nov¢ zakazniky a rovnéz oslovovat i ty soucasné. Jak jiz bylo zminéno, Instagram

neustale vytvaii nové nastroje, které firmy mohou vyuZit pro svllj marketingovy zamér.
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Firemni ucet poskytuje urCité vyhody. Jsou to napf. pokrocilé statistiky piispévk,
Instastories a profilu jako takového. Dale do vyhod patii schopnost vytvofit reklamu.
S firemnim G¢tem existuje rovnéz moznost dané piispeévky sponzorovat, ¢imz se oslovi i

vice uzivatela (Socials, 2020a).

Nejuspesnéjsi Cesky firemni Instagramovy ucet patii Footshopu, ktery sleduje pies
650 000 uzivateld. Dalsi uspésné Ceské firemni Gty jsou zobrazeny na obrazku €. 6. Data

jsou Cerpana z roku 2020.

Obr. 6: Nejlepsi firemni téty v Ceské republice pro rok 2020

Rank [O)  Profile Followers Posts Interactions
1 @ SROBRNIS & AP 650,022 378 2,962,280
2 @ 146,112 663 1,413,772
3 @ Adin 136,176 90 590,990
4 @ SCS Software 163,427 96 527,994
5 @ Queens 132,310 208 380,423
6 () TheStreets 118,322 217 354,652

Zdroj: Focus (2020)

vvvvvv

ktery se specializuje na bytové dopliikky. Na tfetim misté se umistil Aktin, coZ je znacka

sportovni vyZivy.

Jak vypada reklama na Instagramu? Aby Instagramovy profil mohl délat reklamu, musi
mit pravé oznaceni ,,Firemni profil.“ Je velmi dilezité vybrat vhodny typ reklamy a také
misto, kde se tato reklama zobrazi. VSechny typy reklam jsou pfistupné pro Newsfeed

,»zed* na profilu), ale foto a video reklama miize byt zobrazena i v Instastories. Typy

reklam Ize rozd¢lit na nasledujici:

e fotoreklama — pouziva fotografie, je vhodna, kdyZ se upfednostiiuje vizualni
reklama daného produktu,
e karuselova reklama — podobna fotoreklamé, ale namisto jedné fotografie reklama

disponuje vice fotkami, uzivatel mezi fotkami maze listovat,
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e video reklama — lze pridat kratké video,
e slideshow — spojeni druhého a tfetiho typu reklamy, lze vlozit az 10 fotek

(Ppcprofits, 2018).

Priklady téchto reklam jsou zobrazeny na obrazku ¢. 7. Prvni obrazek je foto reklama,

druhy obrazek zobrazuje karuselovou reklamu, kde je na vybér ze 4 fotek.

Obr. 7: Foto a karuselova reklama

G:al AN - o4 AN

Tnstagram. . Instagram

LEARN MORE | L | tenn LEARM MORE
* 1,084 likes * 1,084 likes
jaspersmarket Use our app and get delicious jaspersmarket Use our app and get delicious
recipes for Jasper Market's latest produce. recipes for Jasper Market's latest produce.

Zdroj: Markething (2015)

Jako kazd4 reklama na socidlni siti ma své vyhody a nevyhody, neni tomu jinak

ani u Instagramu. Mezi hlavni vyhody patii:

e takika okamzité spusténi,
e rychlé ziskani vysledkd,
e vynosy a naklady jsou pod kontrolou,

e reklama na Instagramu je pofad docela levna (Avedeo, n.d.).
Mezi hlavni nevyhody patfi:
e kazdy rok dochézi ke zdrazovani,
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e nastaveni dané reklamy je pomérné naro¢né,

e na Instagramu je vcelku naro¢né udé€lat poutavou reklamu (Avedeo, n.d.).

Ptispévky tykajici se reklamy nejde az tolik rozlisit od béznych ptispévki. Je to tak
spravné, protoze reklama na Instagramu by neméla uzivatele obtézovat a méla by
zapadnout do kontextu Instagramu. Ptispévek zaméteny na reklamu Ize identifikovat tak,
ze ma pod nazvem profilu napsano ,,Sponzorovano.* Ptiklad reklamy na Instagramu je

zobrazen na obrazku €. 8.
Obr. 8: Priklad reklamy na Instagramu
14:41 e Ll D

© Instagram Y

Colgate Ceska republika

Sponzorovano

FIT USTA - KAZDY DEN

L

Y

Colgate oy

FIT JOGA - STREDA

A Q ® O 4

Zdroj: Podnikatel (2019)

Jak obrazek vyse prezentuje, népis ,,Sponzorovano* se nachazi pod ndzvem profilu. Jinak

tomu neni ani napf. v Instastories.
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Moznosti zacileni reklamy jsou nasledujici z hlediska:

e demografie — v¢€k, rodinny stav, pohlavi, zamé&stnani, stupein vzdélani,
o lokality — bydlisteé nebo kde se uzivatel pravé nachazi,

e zajmu,

e chovani,

e pohybu na socialni siti — jaké produkty uzivatel prohlizi (Pacinek, n.d.).

Instagram za pomoci dat o uzivatelich, jako je napt. koho uzivatel sleduje, jeho historie
prohlizeni, co se mu libi apod., poté nabidne reklamu, o které je presvédcCen, ze uzivatele

zaujme (Evisions, n.d.a).

Stejné jako je tomu na Facebooku, tak i Instagram mé minimalni ¢astku, kterou Ize do
propagace daného prispévku za jeden den investovat. Tato minimalni castka je 30 K¢ za
den. Na druhou stranu nejvyssi ¢astka, kterou lze investovat, ¢ini 10 000 K¢ na den.
Propagaci danych ptispévkill Ize nastavit bud’ na jeden den nebo maximalné na 30 dni.
Pokud 30 dni uplyne, je zapottebi tuto propagaci znovu zrealizovat. Vhodna otazka je, na
jak dlouho tedy ptispévek propagovat? Zalezi na charakteru piispévku. Pokud firma chce
propagovat akci, ktera se kona o vikendu, nebylo by logické dany piispévek propagovat
déle nez ten vikend, ve kterém se akce kona. Pokud se ale bude jednat o obecny pfispévek,
ktery se nevztahuje ke konkrétnimu datu, udava se optimalni propagace zhruba na 5 dni.
Je dalezité si také zminit, jaka je primérna cena za vysledek propagace. Proklik na dany
web se pohybuje od 3 K¢ do 50 K¢. Reakce v podobé srdicka a komentate byvaji levnéjsi,
ceny se pohybuji od 0,01 K¢ do 2 K& (Rumpala, 2020).

Je zapotiebi mit na paméti to, Ze reklama na Instagramu je reklama pro mobilni zatizeni,
¢emuz by mél odpovidat 1 dany format. Doporucené formdaty jsou zobrazeny

v tabulce ¢. 4.
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Tab. 4: Doporucené formaty pro dany typ reklamy

Pfipona Pomér A . .
Typ reklamy coubory pFispEvic Rozméry (pixely) Velikost Délka
Plispévek ve 11,1911, i max
feady IPG, PHG 4c Min. 600 = 315 20 MB
Videoreklama rP4, MOV 1911, 45 Min. 600 = 315 4GB 120 s
Karuselova ) Doporugené: I0MB [/
reklama IPG, PNG = 1080 * 1080 fotka
video: MP4, . L
Reklzma ve MOV 11,1911, Min. 600 x 1067 video: 48 |
Stories foro- IPG 4c Doporucensa: foto: 120 s
F'NG- ! i 1080 = 1920 30 MB

Zdroj: Podnikatel (2019)

Format poskytuje uvést produkt detailné, pfedstavit jeho pouzivani a vhodné ho popsat.
Instagram sice nabizi inzerentim nékolik forméth a umisténi. Jak je zjevné z tabulky
vyse, rozméry obrazku se opakuji, doporucuje se ale pouzit spiSe vetsi obrazky, protoze

ty zaberou vétsi plochu a vice tak zaujmou uzivatele (Socials, 2020b).

Firemni ucty také wvyuzivaji ovéfeni svého profilu. Toto ovéfeni se zobrazi
prostfednictvim modrého ,,check vedle jména daného profilu. Znamena to, ze dana sit’
zjistila, ze urcity profil na Instagramu je oficialni, autenticky vetfejné osoby, celebrity ¢i
znacky. Ovéteni podporuje odliSeni faleSné stranky od skute¢nych ucti (Itigic, n.d.).

Priklad ovéteného profilu je zobrazen na obrazku ¢. 9. Vedle nazvu profilu lze vidét

modry ,,check.*

Obr. 9: Ovéteny profil na Instagramu

lamcarriekirsten % m

Prispévky (318) Sledujici (345tis.) Sleduji (99)

Carly Kirstenova
cat mom §8 D @agioschrysos
shop now g @irreplaceablebrand

[ management: carrie.kirsten@imedium.cz
irreplaceablebrand.com/cs

Zdroj: @iamcarriekirsten (2021)
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Pokud profil pozadé o toto ovéteni, Instagram v této zaddosti posuzuje fadu faktord, které

se musi shodovat s ur¢itymi kritérii:

e autenticita — ucet musi prezentovat skute¢nou osobu ¢i registrovanou firmu,

¢ unikatnost — lze ovéfit pouze jeden Gcet na osobu nebo firmu (vyjimkou jsou Gty
pro jiny jazyk),

e kompletnost — ucet musi obsahovat UpIné informace, nejméné jeden piispévek
a ucet musi byt vetejny,

e zajimavost — ufet musi byt zndma a vyhledavand osoba ¢i firma (Newsfeed,

2019).

Agentura Bloomberg v roce 2019 uvedla, ze Instagram generoval piijmy v celkové vysi
20 miliard americkych dolart. Konkrétné€ se jednalo o pfijmy pravé z reklamy. Facebook
v roce 2019 mél ptijmy z reklam ve vysi 69,7 miliardy americkych dolard. Instagram se

tedy na ptijmech firmy Facebook participoval zhruba z 29 % (Cnews, 2020).
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3 Influencer marketing

V nasledujici kapitole bude popséno téma influencer marketing a s tim 1 spojeny pojem

influencer.

Influencer marketing lze nazvat jako vyuziti vlivnych lidi k propagaci dané sluzby,
znacky ¢i produktu. Influencer marketing je ¢im dal tim vice vyhledavanéjsi, a to nejen
po celém svété, ale i v Ceské republice (Pritvodcepodnikanim, 2020).

v

Jak si vede influencer marketing v Ceské republice? Oblibenéjsi jsou pevné piispévky,
47 % prispévka, které jsou sponzorované, jsou ale ve Stories. Zainteresovani ¢eskych
uzivatelti pod piispévky influenceri je daleko vétsi, nez kdekoliv jinde na svété. V Ceské
republice jsou popularnéjsi spiSe kratkodobé spoluprace pred témi dlouhodobymi

(CreatiCom, n.d.).

V soucasné dob¢ velké komer¢ni znacky maji zajem o spolupréci s ucty, které maji velky
pocet sledovatelil, protoze tyto ucty dokazi ovlivnit velké mnozstvi lidi. Znacky c¢asto
zadaji, aby na své¢ instagramové profily vlivni lidé davali logo dané znacky, znacka jim
za to nasledné zaplati. Stat se zastupci znacky pomohlo mnoho influencerim na

socialnich sitich prosadit se v reklamnim primyslu (Croll, 2017).

Influencera lze definovat jako vlivného uZzivatele na socidlnich sitich, ktery dokaze diky
svému obsahu, kontaktim a velkému publiku kladn€ ovlivnit velkou skupinu uZivatelt
na socidlnich sitich. Potencidl maji pravé v oblasti marketingu, a to z toho ditvodu, Ze jsou
schopni své reklamni sdéleni poslat do vhodné skupiny lidi divéryhodnou cestou. Jejich
cilem je ale to, aby toto sd€leni neptsobilo jako reklama, ale pouze jako né&jaky tip ¢i

doporuceni vlivné osoby na zaklad¢ osobnich zkusenosti (Infoz, n.d.).

Pii definovéani toho, zda by byl dany uZivatel schopen ovliviiovat, existuje né€kolik

charakteristik influencera, a to:

e ma velkou skupinu uzivateld, kteti sleduji jeho content,

e tato skupina lidi se pohybuje ve specifickém prostredi,

e v ramci skupiny uzivateli se vyzna v dané oblasti,

e povaha a vlastnosti (ne kazdy méa od narozeni dar vzbuzovat v lidech divéru
a nasledné je ovlivnit),

e (as — nikdo nedokaze ovliviiovat napotad (Podnikatel, n.d.a).
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Je velmi dulezité, aby si firma odpoveédéla na otdzku, jakého influencera viibec hleda.
Nesmi se opomenout, ze influencer, kterého si firma vybere, by se mél ve svém sdileném
obsahu zabyvat alespon s né¢im podobnym danému produktu firmy. Je asi logické, ze
napt. Clovek, ktery propaguje zahradnické potieby, nebude chtit spolupracovat s firmou,

ktera vyrabi kosmetiku (Comerto, 2019).
Pti hledani influencerti 1ze pouzit urcité nastroje, jako napft.:

e Commun.it — systém, ktery dokaze urcit, jak moc vlivni jsou urciti uzivatelé,
e SocMetrics — uréi bloggery a vlivné lidi v daném oboru,

e Klout — systém, ktery méfi skdre znamosti pro hodné uzivatelti (Prochazka &

Reznicek, 2014).

Pro Ceskou republiku existuje platforma Lafluence, ktera propojuje influencery napii¢
riznymi socialnimi sitémi (Facebook, Instagram, YouTube apod.) s danymi inzerenty

(Blog Martina Simka, 2017).

Pokud si firma chce najit vhodného influencera na spolupraci, méla by hledét na urcita
kritéria:

e zéisah — pocet sledujicich,

e dosah — nelze sledovat pouze sledujici, ale i interakce,

e relevance — pfibéh dané¢ho influencera (napf. vegan by nemél spolupracovat

s McDonalds),
e cilova skupina — kdo je cilovou skupinou influencera a jaka je jeji kvalita,
e aktivita — jak Casto pfidava svij obsah,

e obsah — nevhodny obsah miize znacku poskodit (Evisions, n.d.b).

V praxi lze rozlisit urcité typy influencert, do kterych patii Nano influencer, Micro
influencer, Makro influencer a Mega influencer. Jednotlivé typy budou popsany

v nasledujicim textu. Popis téchto typi byl Cerpan z webové stranky Advisio.
Nano influencer (500-1 000 sledujicich)

I ptes nizky pocet sledujicich mohou mit tyto spoluprace slusné vysledky. Diky tzkym
vztahim ma influencer na své fanousky dostacujici vliv, a to kvili tomu, ze se jedna
pfedevsim o jeho pratele a osobni vztahy. Pracuje hlavné s barterem. Socialni média ho

nezivi, bere je spise jako zabavu.
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Micro influencer (1 000—10 000 sledujicich)

Ma jesté silnou vazbu se sledujicimi, jeho sdéleni potfdd plisobi divéryhodné. Neni

povazovan za celebritu, ale spise jako bézny Clovek, ktery ma ale dopad na své sledujici.
Makro influencer (10 000-100 000 sledujicich)

Nejcastéjsi typ influencera, jednd se hlavné o zndmou ¢i slavnou osobnost. Za spolupraci
s timto typem influencera si uz firma musi zaplatit. Od 10 000 sledujicich lze vlozit do

Stories funkci ,,Swipe up®, ktera poskytuje vlozit odkaz napt. na dany web.
Mega influencer (vice nez 100 000 sledujicich)

Lze sem zatradit medidlni osobnosti ¢i sportovee. Diky faktu, Ze oslovuje velké mnozstvi
lidi, je vhodny pro masové kampang. Cena za spolupraci s timto typem influencera se
u kazdého lisi. Nektery influencer ma piesné dany cenik za piispévky a za Stories

(Advisio, 2020).

Ve spojitosti s influencery lze definovat i dal$i terminy, které charakterizuji velmi

podobné typy lidi:

e cvangelista — ¢lovek, ktery §ifi novinky mezi ostatni,
e opinion leader — nékdo, kdo se vyzna ve svém oboru, ma uspokojujici vliv na to,
aby napomohl formovat vefejné minéni,

e trendsetter — urcuje trendy, mize spolupracovat i se znackou (Podnikatel, n.d.a).

Co se tyka influencert v Ceské republice a na Slovensku, pievazovaly k roku 2018 Zeny,
ato 79,3 % z celkovych 2 132 influencert, muzl bylo pouze okolo 20 % (Businessinfo,

2018).

Na obrazku ¢. 10 je zobrazen pocet influencerti podle sledujicich a rozdé€leni z hlediska

kategorii.
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Obr. 10: Pocet influencerti podle sledujicich a rozdéleni podle kategorii (2018)

Moda a krasa

¥ @ P ¢ ¢ & Hudba
i f‘f* &

Zdroj: Businessinfo (2018)

Nejvice influenceri bylo v roce 2018 téch, ktefi maji pocet sledujicich v rozmezi od
10 000 do 20 000, konkrétné se jednalo o 1 062 influencerii. Nejpocetnéjsi kategorii z
hlediska influencerii byla kategorie Mdda a krasa, a to s 50 %. Je to vcelku pochopitelné

z dtivodu toho, Ze u influencert pfevazuji zeny.

3.1 Vyhody influenceri

Influencer sam zastane produkéni a publikaéni ¢ast daného procesu. Toto déla obvykle
upln¢ zdarma. K tomuto procesu si nemusi potizovat ndkladnou techniku. Tento fakt neni
jeho jedina pfednost. Influencer se stal influencerem pravé proto, Ze umi lidi zaujmout.

Dalsi vyhody oproti mediim jsou:

e skupina lidi influencerovi divéfuje, nemusi si tedy divéru budovat,
e influencer je autenticky,
e spousta lidi vyuziva v online rozhrani AdBlock, ktery odstraiiuje reklamy, ten

pravé ale nefunguje na obsah od influencerti (Ventureclub, 2020).
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Dalsi vyhodou lze uvést i fakt, ze zde existuje velka fada taktickych néstroja, které l1ze
pro influencer marketing vyuzit. Jedna se napt. o slevové kody, soutéze, darkové balicky,

product placement, ambasador znacky, sponzorovany obsah apod. (Evisions, n.d.b).

Vybrané formy spoluprace budou popsany v podkapitole 3.3.

3.2 Nevyhody influencerii

Do hlavnich nevyhod influencera patii nasledujici:

e ngjistota tspechu,
e firma si mize vybrat Spatného influencera, ktery naopak firmu spise poskodi,
¢ nedostacujici kontrola nad metrikami,

e nepfitomnost osobniho kontaktu (Cernovsky, n.d.).

3.3 Spoluprace s influencery na Instagramu

V nasledujici podkapitole budou popsany vybrané formy spolupréce s influencery a také

znacky, které nejcastéji s influencery spolupracuji.
Placena spoluprace

Nejpouzivangj$im typem spoluprace na Instagramu je pravé placend spoluprace, coz
znamena, Ze znacka zaplati influencerovi za zvefejnéni reklamni tvorby, coZ miize byt

napft. piispévek ve Feedu, Stories ¢i Reels video (Blog.socialpark, n.d.).

Placend spolupréace je oznacena jako ,,Placend spolupréace s ...(jméno znacky).”“ Tento
prispévek lze vidét pfimo v Ads Manageru a Instagram takovym pfispévkim dava

podporu v povaze placené reklamy, a to prave pro vetsi dosah (Socialboa, 2021).
Barter

Barter 1ze definovat jako vyménu zbozi za jiné zboZi bez vyuziti penéz. Firma poskytne
influencerovi zcela zdarma jeji produkty a influencer pak nasledné propaguje produkt na
svém instagramovém uctu. Takové prfispévky jsou cCasto oznacovany jako #barter

nebo #barterovaspoluprace (Blog.socialpark, n.d.).
Ambasador znac¢ky

Influencer je viditelné spojeny s urcitou znackou. Ambasador napomaha S§ifit znacku

nevtiravym zptisobem. Jedna se o dlouhodoby typ spoluprace (Podnikatel, n.d.b).
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Soutéz

Soutéz ma zisk jak pro znacku, tak 1 pro influencera. Dané znacce to napomuze vybudovat
povédomi o produktech, tyto produkty se nasledné dostanou potencialnim spotiebitelim,
ktefi budou mit moznost tyto produkty vyzkouset, a pokud je podminka pro zucastnéni
se soutéze byt 1 sledujicim daného profilu, vzroste tak 1 pocet sledujicich

(Blog.socialpark, n.d.).
Vlastni produkt

Influencer v komunikaci s vyrobnim oddélenim urcité znacky vymysli svlj vlastni
produkt, ktery je specificky obrandovany a nese jméno a tvar influencera. Influencer ma
samoziejme zisk z prodanych produktl a je pouze v jeho rezii, zda bude tento vyrobek

promovat na svych socidlnich sitich ¢i nikoliv (Blog.socialpark, n.d.).

Pro ptiklad autorka diplomové prace vybrala instagramovy profil @mamadomisha, ktera
se spojila se znackou BigBoy a vyrobila sva vlastni ofiskova masla. Piiklad je zobrazen

na obrazku ¢. 11.

Obr. 11: Propagace vlastniho produktu mamadomisha

@ mamadomisha
=

Qv A

&BP To se Iibi terkakaderabkova a dal$im (37 868)

mamadomisha A je tady dlouho oéekévana novinka @
Moje druhé maslo ¢ tentokrét pichut brownie " jeden z
mych oblibenych dezertd, ktery nikdy neodmitnu. Jde o
liskoofiskove kesu maslo s mlécnou ¢okoladou, kakaem,
kokosovym cukrem a ghi maslem. Prosté brownie jak ma

Zdroj: @mamadomisha (2021)
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Eventy a specialni zazitky

Pfi této formé¢ spoluprace se influencer ucastni riznych eventll nebo prozije néjaky
nevsedni zazitek a néasledné to sdili se svymi sledovateli. Prostfednictvim tohoto firma
umozni nahlédnout sledujicim do fungovani znacky a tim se zvySi vztah se svymi

zakazniky (Sitévhrsti, 2021a).
Znacky, které nejvice spolupracuji prave s influencery, jsou zobrazeny na obrazku ¢. 12.

Obr. 12: Znacky, které nejvice spolupracuji s influencery

Rank (O] Profile # Mentions # Influencers
1 gm  dm drogerie markt CR 9 8
2 e Garnier CZ/SK 8 8
3 @ MALL.CZ 12 7
4 e NIVEA CZ/SK 9 7
5 0 notino.cz 13 7
6 - ROSSMANN Ceska rep... 8 7

Zdroj: Focus (2020)

Mezi znacky, které velmi Casto spolupracuji s influencery, patfi napt. drogerie DM,

znacka kosmetiky Garnier nebo také internetovy obchod Mall CZ.

3.4 Cena influenceru

Lze obecné fict, ze neexistuje piesné definovany cenik. Ceny jsou velmi individuélni,
obecné se pohybuje cena za piispévek od 3 000 K¢ do 100 000 K¢&. Cena se ale odviji od
konkrétniho influencera a jaké ceny si on sdm nastavi. Pfi tvorbé ceny se dbd na mnoho
faktorti, neZ pouze na pocet sledujicich ¢i miru zapojeni, ktera je popséna v nasledujici
podkapitole. Cenu Ize odvodit od zasahu na cilovou skupinu, socidlnich siti, na kterych
je dany influencer aktivni, vztahu influencera k reklam¢ apod. (Priivodcepodnikanim,

2020).

35



3.5 Engagement rate na Instagramu

Instagram je popularni tim, Ze ma vyssi engagement rate (miru angazovanosti), nez
jakékoliv jina socidlni sit. Pro uvedeni piikladu, Facebook a Twitter maji engagement

rate od 0,5 % do 1 %, kdeZto Instagram dosahuje hodnot od 3 % do 6 % (Bgram, 2018).

Engagement rate je tedy metrika, ktera ukazuje, kolik % lidi z téch, co urcity obsah vidél,

na n¢j zareagovalo (Jaknasocky, 2018).

Engagement rate se vypocitd jako celkovy pocet interakci (lajky, komentate, oznaceni ve
Stories), které obsah ziska, nésledné¢ vydéleny celkovym poctem sledujicich

a vynasobeny 100 % (Keyhole, 2020).

Na obrazku €. 13 je zobrazeno porovnani engagement rate na Instagramu a Twitteru k zati

2021.

Obr. 13: Porovnani engagement rate Instagramu a Twitteru k zari 2021

Average Engagement Rate
on Instagram and Twitter in 2021

We analysed 1,000,000+ influencer profiles across
leading Influencer Marketing PlatForms

[ <1,000 ] [ <5,000 ] [ <10,000 J [<1oo,oooJ [<100,000+J

Followers Followers Followers Followers Followers

£7 Twitter 1.45% 0.55% 0.45%

Zdroj: Influencermarketinghub (2021)

Jak z obrazku vyse vyplyva, s poctem sledujicich primérna mira zapojeni klesa, nicméné
jak jiz bylo uvedeno v textu vyse, Instagram ma i pfesto vy$s$i miru zapojeni nez Twitter.
Cim vétsi je mira zapojeni, tim vice se uzivateliim dany obsah zobrazi. K tomuto zvySeni
je zapotiebi jednotlivé uzivatele zaujmout natolik, aby na dany obsah zareagovali.

Engagement lze posilit napft.:

e pouzivanim hashtagi,



pravidelnym zvefejiovanim Stories,
e zpétnou vazbou pomoci ankety ve Stories,
e oznacenim toho, o kom se ve Stories mluvi,

e zapojenim videa do Stories apod. (Webtrh, n.d.).

3.6 Influenceii podle poétu sledujicich v CR

Pro ucely této diplomové prace je vhodné predstavit si influencery, ktefi maji nejvice

sledujicich na Instagramu v Ceské republice. Pro piehlednost autorka diplomové prace

vytvorila tabulku €. 5, ktera je zobrazena nize.

Tab. 5: Influencefi v Ceské republice

Pocet

Jméno sledujicich Kategorie Firmy na spolupraci
y sport, celebrita, Volkswagen, Cadbury
Petr Cech 2100 000 hudba UK
sport, celebrita, . .
Makhmud Muradov | 1 200 000 Xiaomi, Satyam
fitness
Leos Mares 1 100 000 | celebrita, lifestyle Penny Marke.:t,'
Nespresso, Mixit
Jirka Kral 918000 | EAMming travel, Milka, ASUS, Oral-B
lifestyle
Anna Sulcova 842 000 fashion, beauty, Hyundai, Tezenis
travel
MenT 811 000 gaming PlayStation, Nerf

fashion, beauty,

Monika Bagérova 804 000
mama blogger

Maybelline, Sunar

celebrita, vegan,

Ben Cristovao 796 000 Red Bull, Puma
fitness

Kovy 772 000 | lifestyle, comedy Bageterie Boulevard

Zuzka Light 760 000 fitness, lifestyle Nyni zadna

Zdroj: Evisions (2021), zpracovano autorkou

Jak lze vidét v tabulce vyse, pies 1 milion sledujicich maji pouze tfi lidé, a to Petr Cech,
Makhmud Muradov a Leo§ Mares. Petr Cech je legendarni brankat. Na Instagramu je

velmi aktivni. Pocet sledujicich ma zfejmé 1 diky tomu, Ze komunikuje i1 v anglicting.
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Makhmud Muradov se zivi jako MMA zdpasnik. Je dulezit¢ zminit, Ze na svém
Instagramu komunikuje ve ctyfech jazycich. Monika Bagarova, kterd se v zebiicku
umistila na sedmém mist¢, je jeho Zivotni partnerkou. Leo§ Mares, jakozto mnohalety
moderator radia Evropa 2, je velmi specifickym influencerem. Statisticky ho sleduje

kazdy 10. Cech (Evisions, 2021).
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4 Generace uzivateli na socialnich sitich

Jelikoz se tato diplomova prace zaméiuje na mladou generaci v Ceské republice, je nutné
si ji predstavit. Prace je specificky zaméfena na generaci Y (Milenidlové), ale predevs§im
na generaci Z. V nasledujici kapitole se autorka této diplomové prace zaméii na obé

generace obecné a z nakupniho pohledu.

Na uvod je dulezité tyto generace specifikovat z hlediska ¢asu. Nazory se ale na toto
Casové rozliSeni u autorii veelku lisi. Podle Moniky van den Berg (2020) se generace Y
fadi mezi lidi, ktefi jsou narozeni v letech 1982-2004 a generaci Z vymezuje lety
2005-dosud. McCrindle a Wolfinger (2014) uvadi, ze generace Y je narozena v letech
1980-1994 a generace Z v letech 1995-2009. Naopak podle Tahala (2017) se do generace
Y zahrnuji lidé narozeni v letech 1986-1995 a do generace Z lidé narozeni v letech
1996-2015. Podle Scallona (2018), k jemuz nazoru se autorka prace nejvice naklani, se

milenialové datuji v letech 1985-1999 a generace Z se datuje v letech 2000-2011.

4.1 GeneraceY aZ

V této podkapitole budou predstaveny generace Y a Z nejprve z obecného hlediska a poté

z pohledu nakupniho chovani.

4.1.1 Generace Y obecné (1985-1999)

Tuto generaci lze oznacit také jako ,,Havlovy déti.“ Tato generace byla vedena k tomu,
ze pokud si pijde za svym snem, miize ho ziskat. Lidé z této generace maji velké
sebevédomi, jsou jim blizké moderni technologie, sdileji, stahuji si nejnovéjsi aplikace.
Chtéji byt popularni a sviij zivot ¢astecné ziji pro jejich Géty na Instagramu. Se svymi
prateli se setkdvaji Casto praveé na socialnich sitich. Jejich cil je vydélavat si, uzivat si
a nasledné to sdilet na socialnich sitich. I kviili tomuto faktu si vybiraji zaméstnani, které

je bavi (Zeny, 2017).

V daném zaméstnani neni pro lidi z této generace obtizné pietrvat napf. rok nebo dva
a nasledné€ si najit zaméstnani jiné. Vyhledavaji praci, kterd ma smysl a také vyvazeny
pracovni a soukromy zivot, ktery je velmi zaméteny na rodinu (Nn, 2018).

V dutsledku piedeslych charakteristik je generace Y povazovana za velmi optimistickou

a ma sklony k tomu si pfedstavovat, ze ji ¢eka lepsi budoucnost oproti predeSlym
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generacim. Tato generace je velmi odliSnd od jinych generaci, a to pfedevsim diky

sebevédomi, coz uz bylo zminéno v textu vyse (Kmosek, 2020).

4.1.2 Generace Y z hlediska nakupniho chovani

Jelikoz lidé z této generace jsou vybaveni mobilnimi telefony, notebooky a tablety, jsou
24 hodin pfipojeni k online svétu. Diky tomuto faktu je standardni marketingové triky
prili§ nevzrusSuji a spise je ignoruji, protoze toho uz hodn¢ zazili a vid€li a nenechaji se

tak snadno presvédcit (Nn, 2018).

Upoutat milenidly je ¢im dal tim vice obtizné. Neni to zcela ztracena generace, jak si
spousta lidi predstavuje. Dokazi si jit za svym, maji pocit, ze vSude byli a vS§echno znaji.
Aby marketéii zjistili, jak je zaujmout, musi nejprve porozumét tomu, jaci jsou. Casto
nakupuji na internetu, a ne pouze elektroniku nebo obleceni, ale uz i potraviny. Nejvice
kladou dtiraz na rychlost, pfi ndkupu nemaji radi vypliovani formulaid. Velmi vhodnou
platformou pro ptfesvédCeni mileniald jsou pravé socidlni sité. I pfesto, ze trend
influencert je specificky spiSe pro generaci Z, i tato generace mé své oblibené uZzivatele
na Youtube a Instagramu. Milenidlové ale vyzaduji vice, nez generace Z, obsah pro né
musi byt smysluplny a mit né¢jakou pfidanou hodnotu. Sleduji hodné uzivatele, ktefi se
zaméfuji na cestovani a gastronomii. Z influencert, kteti by se této generaci mohli libit,
1ze uvést napt. Jirku Krale, Shopaholic Nicol, Gabrielu Heclovou ¢i Johnyho Machettu
(Tyinternety, 2018).

Milenialové daji na doporuceni od ostatnich. Nakupuji na zakladé emoci, nikoliv na
zaklad¢ cen. Nakupovanim si posiluji spolecensky status a maji sklony sméfovat
k trendim. Vyhledavaji regiondlni produkty, fair trade, kladou diraz na kvalitni produkty
a aby tyto produkty nezatéZovaly Zivotni prostiedi (Remaxg8reality, 2019).

4.1.3 Generace Z obecné (2000-2011)

Lidé, kteti se narodili do této generace, neznaji svét bez internetu. Jiz od détstvi pouzivaji
riznorodé komunikacni kanaly, které jsou soucasti jejich Zivota. Tento fakt je vyrazné
odliSuje praveé od generace Y. Technologie tedy piijimaji daleko snadnéji a vyuzivaji je
naplno. Dochézi tak k paradoxu, ze o technologiich vi daleko vice nez jejich rodiCe

(Medium, 2020).
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Jednd se prozatim o nejmladsi generaci. Je to tzv. internetovd generace, ktera je
charakteristickd hlavné pro sdileni nazorti pies internet. VSechno postuji na socialni

média, jako je napt. Instagram, Facebook, Youtube nebo TikTok (Sitévhrsti, 2021b).

Lidé z generace Z se charakterizuji vétsi rychlosti ziskat nové informace nez predesla
generace. Tato generace nema vlohy k tomu, aby fungovala jako tymovi hrac¢i. Kvuli
tomuto faktu by se mél brat zietel pravé na fungovani jako tymovi hraci. Generace Z by

méla byt vnimana jako pracovni sila budoucnosti (Sladek, 2014).

Monika van den Berg (2020) uvadi, zZe Ziji ,,Instalife®, obsah, ktery ukazuji na socialnich
sitich, se 1i81 od toho skute¢ného. Jejich obsah na socialni siti je obrazem toho, jak si pieji,
aby je ostatni uzivatelé vidéli.

Této generaci idajné chybi pokora a chut’ dosdhnout svého. Dévaji pfednost veSkerym

wrwe

ma (Development4project, 2020).

4.1.4 Generace Z z hlediska nakupniho chovani

Uz od mladého véku jsou tito lidé aktivnimi konzumenty. Casto si neuvédomuiji, v jakém
luxusu ziji. VétSina z nich chce podnikat a zabezpecCit si pasivni piijem. Vysnénym

zaméstnanim téchto lidi je influencer (Krcmic, 2021).

Lidé z této generace se vyznacuji tim, ze jsou vyzvou pro maloobchodni prodejce, jsou
velmi naroc¢ni, vizualni prvky jsou pro n€ velmi dilezité. Pii svém nakupnim rozhodovani
daji hodné na influencery, jsou velmi impulzivni a radi si pfiplati za rychlé dodani. Nejsou

ale az tak vérni znackdm (Mediaguru, 2021).

Co se tedy tyka marketingu, jsou to spotiebitelé kvalitni hudby, obleceni, her, elektroniky
a mobilnich aplikaci. Pfes internet vzhledem k véku pf#ili§ nenakupuyji, ale radi tam travi

svlj volny ¢as (Development4project, 2020).

Vybudovat oddanost generace Z k urcité znacce nebo produktu neni tplné jednoduché.
Podle marketéri tato generace u znacek zejména posuzuje hodnoty jako je napf.
udrzitelnost a celkové ekologie a ohleduplnost k Zivotnimu prostfedi, zabava

a zakaznickd zkusenost nebo-li recenze (Mediaguru, 2021).

Marketingové kampané by mély pokryvat SirSi zabér komunikacénich prostredki. Je tedy

velmi diilezité mit vhodné propojenou online a offline kampan, a to kviili co nejvétsimu
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zasahu. Tato kampan by ale neméla byt nucenad, protoze tato generace nema pfilis v oblibé

pouze produktové ptispévky (Podnikatel, 2018).
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5 Metodika vyzkumu

V této cCasti diplomové prace je pouzit smiSeny design vyzkumu, tedy kvantitativni
a kvalitativni, a to z divodu ziskani souhrnného pohledu na tuto oblast. Prvni ¢ast, tedy
kvantitativni, je uskute¢néna pomoci dotaznikového Setfeni. Vystupy z dotaznikového
Setfeni jsou popsany pomoci programu Excel. Program Excel byl vyuzit pro zpracovani
dat do grafii a rovnéz pro testovani pfedem stanovenych hypotéz, které zjist'uji statistické
vztahy mezi veli¢inami, které souvisi s mirou vlivu influencerti na nédkupni chovani
respondenti. Druhd cast, tedy kvalitativni, se vénuje strukturovanému rozhovoru
s vybranym influencerem. Tyto obé casti vyzkumu diplomové prace jsou piesnéji

specifikovany v dalSich kapitolach.

5.1 Kvantitativni ¢ast

Tato podkapitola diplomové prace je zaméfena na kvantitativni vyzkum. Kvantitativni
vyzkum byl proveden pomoci dotaznikového Setteni. Jeho cilem bylo zanalyzovat vztahy

spojené s mirou vlivu influencerdi na nakupni chovani mladé generace v CR.

5.1.1 Vyzkumny problém a cil vyzkumu

Vyzkumny problém kvantitativni €asti je definovan jako mira vlivu influencerli na
nakupni chovani mladé generace v Ceské republice. Cilem vyzkumu je zanalyzovat
souvislosti, které jsou spojené s vlivem influencert na nakupni chovani mladé generace

v Ceské republice.

5.1.2 Vyzkumné otazky a hypotézy

Pro tuto diplomovou préci byly stanoveny dv€ vyzkumné otdzky. Znéni vyzkumnych
otazek vychazi z védeckého ¢lanku (Masuda, Han, & Lee, 2022). V nasledujicim textu

jsou prezentovany vyzkumné otazky a hypotézy.
VOL1: Jak reaguji respondenti na spoluprace influencerii?
Pro tuto vyzkumnou otazku byly stanoveny dvé nasledujici hypotézy:

HO:: Zeny a muZzi nakupuji stejné ¢asto na zakladé referenci od svého oblibeného

influencera.
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H1:: Zeny a muzi nenakupuji stejné Casto na zékladé referenci od svého oblibeného

influencera.

HO:: Neexistuje zavislost mezi frekvenci sledovani daného influencera a frekvenci

nakupu na zaklad¢ doporuceni od svého oblibeného influencera.

H12: Existuje zavislost mezi frekvenci sledovani dan¢ho influencera a frekvenci nakupu

na zéklad¢ doporuceni od svého oblibeného influencera.

V02: Maji influenceii vliv na vSechny vékové Kkategorie uzivateli socidlni sité

Instagram?
Pro tuto vyzkumnou otazku byly stanoveny dvé nasledujici hypotézy:

HOs: Mezi frekvenci sledovani influencerti na Instagramu a vékem respondentti neexistuje

vztah.

H1s: Mezi frekvenci sledovani influenceril na Instagramu a v€kem respondent existuje

vztah.
HO4: Neexistuje vztah mezi ovlivnénim influencerem k ndkupu a vékem respondent.
H1.4: Existuje vztah mezi ovlivnénim influencerem k nakupu a vékem respondentd.

Pro nalezeni vztahli mezi ziskanymi daty byl vyuzit program Excel, a to konkrétn& Chi-
kvadrat test nezavislosti v kontingencni tabulce a to véetné ovefeni podminek pro pouziti
tohoto testu. Rovnéz byl vyuzit Kruskal-Wallistv test, Mann-Whitney test a pro ovéteni
normality dat byl aplikovan Shapiro-Wilkiv test. Pro zjisténi, mezi kterymi dvojicemi
skupin existuje vyznamny rozdil v medianech véku, byla pouzita Neményiho metoda.
Rovnéz byl vyuzit Kendalliiv korela¢ni koeficient, ktery byl vypocten pomoci webové

stranky Statpages.info. Pouzité metody jsou popsany v nasledujicim textu.

Chi-kvadrat test je zaloZzeny na srovnavani pozorovanych cetnosti a ocekavanych
cetnosti. Pozorované Cetnosti 1ze zjistit z kontingencni tabulky, avSak ocekavané se musi
spocitat. Tento test se vyuziva k zhodnoceni zavislosti dvou kvalitativnich hodnot, které
jsou meéfené na prvcich stejného vybéru. Pro pouziti tohoto testu existuji urcité
pfedpoklady, a to, Ze maximalné 20 % teoretickych cetnosti miiZze nabyvat hodnot
mensich neZ 5 a Ze ani jedna teoreticka Cetnost nesmi nabyvat hodnot mensSich nez 1

(Ktiz, Neubauer, & Sedlacik, 2012).
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Silu zavislosti u Chi-kvadrat testu Ize zjistit pomoci Cramerova V. Pokud je jeho hodnota
od 0 do 0,1, jedna se o velmi slabou zavislost, od 0,1 do 0,3 se jedna o slabou zavislost,
od 0,3 do 0,7 je to stfedni zavislost a od 0,7 do 1 se jedna o silnou zavislost (Budikova,

Kralova, & Bohumil, 2010).

Kruskal-Wallistv test je neparametricky test a nepiedpoklada normalitu dat. Tento test
je zobecnénim Mann-Whitney testu pro vice nez dva srovndvané soubory. Vyuziva se
k porovnani vice nez dvou nezavislych vybéri dat totoznych ¢i odlisSnych velikosti

(Rehak & Brom, 2015).

Mann-Whitney test je obdobou parametrického T-testu pro nezavislé vybéry, avSak
pojednava s neparametrickymi daty nebo pokud soubory s parametrickymi daty

neprokazuji normalitu dat (Budikova a kol., 2010).

Pro zjiSténi, zda je zajiSténa normalita dat, slouzi Shapiro-Wilkav test. Tento test je

jednim z nejvice pouzivanych testil pro ovéfeni normality dat (Rehak & Brom, 2015).

Kendallav korela¢ni koeficient je neparametricka technika statistiky. Tento koeficient se
vyuziva pro zhodnoceni shod hodnoceni danych respondentt. Jeho hodnoty se pohybuji
od -1 do 1, kde zaporna hodnota prezentuje negativni asociaci a kladna hodnota pozitivni

asociaci. Nula predstavuje nulovou shodu a 1 uplnou shodu (Kftiz a kol., 2012).

5.1.3 Respondenti

Autorka této diplomové prace uptesnila v€kovou hranici respondenti ve v€ku od 15 let
do 35 let. Konkrétné se tedy jednd o generaci Y a generaci Z, které byly popsany
v teoretické Casti prace. Jedna se o studenty stfednich Skol, gymnazii, studenty vysokych

Skol a pracuyjici lidi.
5.1.4 Vystaveni dotazniku a sbirani dat

K vytvofeni dotazniku byl vyuzit software Google Forms. Odkaz na dotaznik byl
zvetejnény na socidlni siti Facebook. Facebook byl zvoleny proto, protoze je jednou
z nejpouzivanéjsich socidlnich siti a byl zde pfedpoklad pro velky pocet respondentt.
Dotaznik byl pfistupny pro odpovédi v obdobi od 6. 3. 2022 do 15. 3. 2022. V tomto

obdobi dotaznik vyplnilo 510 respondentti. Vyplnéni dotazniku trvalo zhruba 4 minuty.
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5.1.5 Struktura dotaznikového Setfeni

Pro online dotaznikové Setfeni byl vytvoreny dotaznik, ktery obsahoval 18 otazek.
Soucasti dotazniku byly uzaviené otdzky, ve kterych respondenti méli na vybér bud’
z jedné nebo alesponl jedné moznosti. Jedna otazka byla oteviend, kde méli moznost
napsat jméno jednoho influencera, které se jim vybavi jako prvni. Souc¢asti dotazniku byly
rovnéz i otazky, kde respondenti méli uvést miru souhlasu, tzv. Likertova Skala. Posledni
apredposledni otazka se tykala demografickych udajt, tedy pohlavi a véku. Cely dotaznik
je soucasti prilohy A. Otazky do dotazniku byly vytvoreny na zaklad¢ 2 védeckych ¢lanki
(Janssenov, Schouten, & Aj Croes, 2021; Venus Jin & Mugaddam, 2019).

5.1.6 Pilotaz

Pred tim, nez byl dotaznik zvefejnény, autorka prace provedla pilotaz na 20
respondentech. Tito respondenti byli pozadani o kontrolu celého dotazniku, napt. zda
rozumi jednotlivym otazkdm, zda je srozumitelny apod. Béhem této pilotaZze byly zjisténé
nckteré¢ chyby, které byly nésledné eliminovany. Po této pilotdZi mohl byt dotaznik

zvefejnény online.

5.2 Vysledky dotaznikového Setieni

V nasledujici kapitole jsou prezentovany vysledky dotaznikového Setfeni. Vysledky jsou

rozdéleny podle jednotlivych otazek.
Demografické udaje

Béhem obdobi, kdy dotaznik byl ptistupny k odpovédim, se podaftilo ziskat odpovédi od
510 respondentti. Respondenti byli vcelku rovnomérné rozlozeni co se tykd pohlavi,
konkrétné¢ odpovédélo 263 muzi a 247 Zen. Dotaznik byl ur¢eny pro lidi ve veku

15-35 let. V&kové rozmezi respondentil je zobrazeno na obrazku ¢. 14.
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Obr. 14: Pocet respondentt dle véku

Pocet respondentu dle véku
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2022

Jak obrazek vyse zobrazuje, nejvétsi pocet respondenti bylo ve véku 17, 18 a 24 let,
naopak nejmensi pocet respondenti bylo ve véku 22, 31 a 33 let. Pro lepsi prehlednost na
vékové rozmezi autorka prace rozdélila respondenty do 3 intervalii. Rozdéleni do
intervall bylo zvoleno tak, aby kazdy interval obsahoval zhruba stejny pocet respondentti.

Intervaly dle vékového rozmezi jsou zndzornény v tabulce €. 6.

Tab. 6: Pocet respondentii dle véku

Vek reszistentﬁ
15-19 161
20-26 177
27-35 172
Suma 510

Zdroj: vlastni vyzkum, 2022
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Jak z tabulky vySe vyplyva, nejpocetnéjsi skupina respondentl byla ve véku 20-26 let,

naopak nejméné pocetnd skupina respondentti byla ve véku 15-19 let.
Pouzivani aplikace Instagram

Prvni otazka v dotazniku se tykala toho, zda respondenti pouzivaji aplikaci Instagram.
Pokud respondenti odpovédéli ne, dotaznik je automaticky prevedl na otazku tykajici se

pohlavi a véku. Odpovédi na tuto otdzku jsou zndzornény na obrazku €. 15.

Obr. 15: ,,Vyuzivate aplikaci Instagram?*

"VyuZivate aplikaci Instagram?"
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2022

Jak z obrazku vysSe vyplyva, na otazku, zda respondenti vyuzivaji aplikaci Instagram, 499
respondentt, tedy 98 %, odpovédélo Ano, pouze 11 respondenti, tedy 2 %, odpovédélo
Ne. Tito respondenti uz na dal$i otdzky neodpovidali a byli automaticky pfesunuti na
otazky tykajici se pohlavi a véku. Tento vysledek se dal ocekavat z toho diivodu, jak jiz
bylo zminéno v teoretické Casti, ze Instagram je jednou z nejpouzivanéjsich socidlnich

siti po celém svéte.
StaZeni aplikace

Dalsi otazka se tykala toho, kde maji respondenti aplikaci Instagram stazenou. Vysledky

odpovédi jsou zobrazeny na obrazku ¢. 16.
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Obr. 16: ,,Kde mate aplikaci Instagram stazenou?*

Kde mate aplikaci Instagram staZzenou?
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2022

Jak je zobrazeno na obrazku vySe, celkem 452 respondenti ma aplikaci Instagram
stazenou pouze na telefonu, tento pocet je i logicky, protoze Instagram je od samého
zacatku jeho zrodu ur€en primarné na mobilni zafizeni. Na vice zafizenich aplikaci
Instagram ma stazenou celkem 42 respondentii. Pouze 5 respondentii ma Instagram

stazeny pouze na PC.
Aktivita respondentii na Instagramu

Nasledujici otazka se tykala toho, co respondenti nejcastéji na Instagramu délaji. Na
vybér méli pfedepsané odpovédi a meli moznost zvolit 1 volbu jiné. Respondenti mohli
vybrat jednu nebo vice moznosti. Vysledky odpovédi na tuto otdzku jsou zobrazeny na

obrazku ¢. 17.
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Obr. 17: ,,Co nejcastéji delate na Instagramu?*

"Co nejcastéji délate na Instagramu?”
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Z obrazku vySe vyplyva, Ze nejvice respondentli pouziva Instagram na prohlizeni
prispévki, avSak zhruba polovina respondentti vyuziva aplikaci Instagram na postovani
fotek a Instastories, z toho se da usoudit, ze respondenti jsou spise pasivni pozorovatelé,
tedy nevytvaii tolik svij vlastni obsah. Celkem 273 respondentii odpovédélo, Ze na
Instagramu dava Like pfispévkim. Ani ne tfetina respondentll komentuje piispévky
a vyuziva chat v Directu jako komunikacni prostiedek s dalSimi uzivateli. Necela
polovina respondentti také na Instagramu nakupuje, coz by mohla byt pfinosna informace
pro firmy, které prostfednictvim svého Instagramu prodavaji své produkty. Pouhych

15 respondentti vybralo moZnost jiné, kde se nejvice objevovala moznost ,,Reels.
Sledovani influencerii na Instagramu

Dalsi otazka se tykala toho, zda respondenti sleduji na Instagramu né&jaké influencery.
Pokud na tuto otdzku odpovédé€li ne, stejné jako u otdzky tykajici se toho, zda maji
aplikaci Instagram stazenou, dotaznik je automaticky pfesméroval na otdzky tykajici se

pohlavi a véku. Vysledky odpovédi na tuto otazku jsou zobrazeny na obrazku €. 18.
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Obr. 18: ,,Sledujete na Instagramu néjaké influencery?*

"Sledujete na Instagramu néjaké influencery?"
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2022

Jak obrazek vyse zachycuje, pouze 3 respondenti ze 499 odpovédéli, Ze na Instagramu
nesleduji zadné influencery. Tento vysledek se dal vcelku ocekévat, protoze jak jiz bylo
zminéno v teoretické Casti této prace, influencer marketing je ¢im dal tim vice rozsifeny

a firmy k propagaci svych produkti vyuzivaji pravé vlivné osoby pomérné casto.
Oblast influencert

V této otdzce respondenti méli vybrat oblast, ze které pochazi jejich oblibeni influencefi.
Na vybér méli pfedepsané moznosti a rovnéz moznost jiné, kde mohli doplnit svou
vlastni. Méli vybrat jednu nebo vice moZnosti. Vysledky odpovédi jsou zachyceny na

obrazku ¢. 19.
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Obr. 19: ,,Vyberte, prosim, oblast, ze které pochazi influencefi, které sledujete.*

"Vyberte, prosim, oblast, ze které pochazi
influencefri, které sledujete.”
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Jak je z obrazku vysSe zfejmé, nejoblibenéjsi oblasti respondentdi, kde piisobi jejich
oblibeni influencefi, jsou oblasti Cestovani, Mdda, Kosmetika a Lifestyle. Oblast
Cestovani, Moda a Kosmetika vybrala vice jak polovina respondentti. Mezi dalsi oblibené
oblasti patfi napt. Vareni, Liceni, Fitness, Hudba a PC hry. Oblast Jiné vybralo pouze 9
respondentti, v odpovédich se objevila napt. oblast Zdravi, Sebelaska a Bydleni. Kazda
oblast do ur¢ité miry prezentuje ptilezitost pro spolecnosti zah4jit spolupraci, ale nelze
opomenout ten fakt, ktery byl jiz zminény v teoretické ¢asti prace, ze kazda firma si musi

zvolit takového influencera, ktery ptisobi v oblasti s danymi produkty firmy.
Sledovani influenceri

Dalsi dvé otazky se tykaly toho, jaké influencery respondenti konkrétné sleduji. Jedna
otazka byla oteviend a respondenti méli napsat jméno jednoho influencera, které se jim
vybavi jako prvni pravé kdyz se fekne slovo influencer. Na tuto otazku se vyskytlo hned
nékolik desitek riznych odpovédi, avsak nejéastéjdi jméno bylo Nikol Stibrova
(@stibrovicnikolka), Leo§ Mares (@leosmares) a Aneta Chovanova (@a.n.d.u.la.).
V dalsi otdzce méli respondenti na vybér z né€kolika znamych influencerii a méli vybrat

alesponl jednoho z nich, kterého sleduji. Pokud by nesledovali ani jednoho z nich, byla
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zde na vybér moznost ani jeden z uvedenych. Vysledky na tuto otazku jsou zobrazeny na

obrazku ¢&. 20.

Obr. 20: Uved'te, prosim, kterého z vybranych influencert sledujete.*

"Uvedte, prosim, kterého z vybranych influencert
sledujete.”

Ani jeden z uvedenych I 47
Aneta Chovanova I 414
Tynui Trednickove I 17
Fallenka I 41
Nikol Stibrova | 432
Kowy I 1
Ben Cristovac | 314
Monika Bagarova I 336
MenT I 157
AnnaSulcovs I 211
lirka Kral e 345
Lecd Mare: I 454
Makhmud Muradov I 105
Petr Cech I 0 14

Influencer

0 50 100 150 200 250 300 350 400 450 500
Poiet respondenti

Zdroj: vlastni vyzkum, 2022

Jak obrazek vyse zobrazuje, respondenti nejvice sleduji Leose Marese, Nikol Stibrovou
a Anetu Chovanovou. Tyto influencery zvolilo vice jak 75 % respondentii. Respondenti
rovnéz hodné sleduji Jirku Krale, Annu Sulcovou, Tynui Tie$ni¢kovou a Moniku
Bagarovou. Pouze 47 respondenti ze 496 odpovédélo, Ze nesleduje ani jednoho

z uvedenych influencerd.
Diivody sledovani influenceri

V této otdzce méli respondenti odpovedét, jak souhlasi s diivody, proc sleduji influencery.
MEéli uvést miru souhlasu u 5 ditvodi. Na vybér méli zcela souhlasim, spiSe souhlasim,
nevim, spiSe nesouhlasim a zcela nesouhlasim. Miru souhlasu prezentuje nasledujici

obrazek ¢. 21.
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Obr. 21: ,,Uvedte, prosim, jak souhlasite s jednotlivymi divody, pro¢ sledujete

influencery.*

,Uvedte, prosim, jak souhlasite
s jednotlivymi davody, proc sledujete

300 = i
..o Influencery.
250 241
= 212 203
E 200
g 154
g 150 121 132 g5y 131
= 112
% 100 98 95 96
g o 78 77 6o
1 41
50 33
25
| B II l“ll
0 || || || [ | -
Recenze Inspirace Relax Zdbava Zizkaniinformaci o
soutasném déni
Divod
W 7cels souhlasim W Spise souhlasim W Mevim Spi%e nesouhlasim W Zcela nesouhlasim

Zdroj: vlastni vyzkum, 2022

Jak je ziejmé z obrazku vySe, recenze a inspirace je nejvice vyskytovany divod mezi
respondenty, pro¢ prave influencery sleduji. S recenzi zcela nebo spiSe souhlasilo celkem
275 respondenttl. S inspiraci zcela nebo spiSe souhlasilo celkem 352 respondentt. Velka
mira souhlasii neni moc ptekvapujici, jsou to pravé recenze a piedavani tipli svym
sledujicim, co influencefi d¢€laji nejcastéji. Naopak pro respondenty neni dostateCnym
divodem pro sledovani influencerti ziskani informaci o sou¢asném déni, s timto divodem

spiSe nesouhlasilo nebo zcela nesouhlasilo celkem 334 respondent.
Frekvence sledovani influenceri

V této otazce méli respondenti uvést, jak casto sleduji své oblibené influencery. Na vybér
méli z 6 moznosti a méli vybrat pouze jednu odpovéd’. Vysledky odpoveédi znazoriuje

nasledujici obrazek ¢. 22.
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Obr. 22: , Jak Casto sledujete své oblibené influencery na Instagramu?*

"Jak casto sledujete své oblibené influencery
na Instagramu?"

Ménéneijednou zatyden | !
lednou za tyden - 13
Dwakrat &t tiikrat za tyden - 15
teanouzacen | 12>
ovakrdt 2 tiikrdt za den | -
vicekrat nei tiikrat za den || 1::

0 20 40 &0 a0 100 1200 140 160 1BD
Poiet respondenti

Frekvence

Zdroj: vlastni vyzkum, 2022

Jak obréazek vyse prezentuje, nejvice odpoveédi bylo u frekvence Dvakrat aZ tiikrat za den.
Dalsi mnohocetnou frekvenci byla Jednou za den a Vicekrat nez tiikrat za den. Tyto
¢etnosti nejsou prekvapujici, jelikoz dotaznik byl zaméfeny na generaci Y a Z, coz jsou
mladi lidé a d4 se predpokladat, Ze sledovanim svych oblibenych influencerti stravi
daleko vice ¢asu nez obecné star§i generace. Méné nez jednou za tyden sleduje své
oblibené influencery 61 respondentli. Autorka prace rovnéz chtéla zjistit, zda existuje
statisticky vyznamny vztah mezi frekvenci sledovani daného influencera a uskute¢nénim
nakupu produktu na zakladé doporuceni od influencera. Pro toto zjiSténi byla stanovena
nasledujici hypotéza:

HO:: Neexistuje zavislost mezi frekvenci sledovani daného influencera a frekvenci

nakupu produktu na zakladé doporuceni od svého oblibeného influencera.

H1.: Existuje zavislost mezi frekvenci sledovani daného influencera a frekvenci

nakupu produktu na zikladé doporuceni od svého oblibeného influencera.

Tato hypotéza vyplyva z predpokladu, ze ¢im Castéji lidé sleduji influencera, tim Cast&ji
si na zéklad¢ jeho doporuceni zakoupi n¢jaky produkt. Vztah byl zjistény pomoci Chi-
kvadrat testu a vysledné p-hodnoty. Hladina vyznamnosti byla stanovena na 5 %.

Z dtvodu toho, Ze vice nez 20 % teoretickych ¢etnosti bylo menSich nez 5, muselo dojit
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ke slouceni kategorii Dvakrat az tfikrat tydn€ a Jednou za tyden. Vysledky jsou zobrazeny

v tabulce €. 7.
Tab. 7: Vypocet Chi-kvadrat testu

CHI-SQUARE
chi-sg p-value x-crit sig  CramerV
Pearson's 66,7843 1.27344E-09 21,0261  vyes 021185

Zdroj: vlastni vyzkum, 2022

Jak tabulka vySe zobrazuje, p-hodnota (p-value) je mens$i nez hladina vyznamnosti.
Z tohoto zjiSténi vyplyva, ze zamitdme nulovou hypotézu, tudiz existuje zavislost mezi
frekvenci sledovani daného influencera a frekvenci nakupu produktu na zakladé
doporuceni od influencera. Dalo by se tedy usuzovat, Ze ¢im castéji respondenti sleduji
influencery, tim spiSe souhlasi s tvrzenim, Ze si alespoit dvakrat do mésice zakoupi
produkt na zéklad¢ jejich doporuceni. Sila této zavislosti se zjisti pomoci Cramerova V,
které vyslo 0,21185, coz vypovida o slabé zavislosti. Znamena to, ze zde sice zavislost
existuje, ale na frekvenci nakupu maji vliv jesté dalsi faktory, ne jen frekvence sledovani

influencera.

V ramci zjiStovani vztahu byl diky tomu, ze Ize miru souhlasu a frekvenci sledovani
povazovat za ordinalni veli¢inu (kategorie 1ze sefadit podle urcitého hlediska), vypocten
Kendall Tau c. Vypocet byl proveden pomoci vypoctu testu na vyznamnou asociaci na

webové strance Statpages.info. Nasledujici obrazek prezentuje vysledky vypoctu.

Obr. 23: Vypocet Kendall Tau ¢

Gamma = |-0.3559 .z=|-10772 , Kendall's test for significant association: p-value = |0.0000
Other Statistics...

Somers d.xy =|-0.2601 . Somers d.yx =-0.2709 {Analogous to slopes of fitted lines.)

Kendall Tau-b =|-0.2655 . Kendall Tav-¢ =|-0.2618

Zdroj: vlastni vyzkum, 2022

Jak z obrazku vySe vyplyva, hodnota Kendall Tau ¢ je -0,2618, coZ je zaporna asociace
a prezentuje slabou zavislost. P-hodnota (p-value) je niZ§i, nez hladina vyznamnosti, tudiz

se zamita nulova hypotéza.
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Autorka prace rovnéz u této otazky zjiStovala, zda existuje statisticky vyznamny vztah
mezi frekvenci sledovani daného influencera a v€kem respondentti. Pro toto zjisténi byla

stanovena nasledujici hypotéza:

HO0s: Mezi frekvenci sledovani influenceri na Instagramu a vékem respondenti

neexistuje vztah.

H1s: Mezi frekvenci sledovani influencerii na Instagramu a vékem respondentii

existuje vztah.

Tato hypotéza vychazi z ptredpokladu, ze ¢im jsou lidé mladsi, tim vice sleduji
influencery na Instagramu. Vzhledem k tomu, Ze vék je Ciselna veli¢ina, bylo zapotiebi
otestovat normalitu dat ptes Shapiro-Wilkav test. Neprokézala se normalita dat, tudiz pro
zjisténi tohoto vztahu byl pouzit Kruskal-Wallisiv test. Hladina vyznamnosti byla

stanovena na 5 %. Vysledek vypoctu je zndzornény v tabulce nize.

Tab. 8: Vypocet Kruskal-Wallistv test

H-ties
p-vale

141,121
1.03E-28

Zdroj: vlastni vyzkum, 2022

Jak ztabulky vySe vyplyva, p-hodnota (p-value) je mensi nez hladina vyznamnosti,
zamita se tedy nulova hypotéza, tudiZ existuje vztah mezi frekvenci sledovani influencert
na Instagramu a v€kem respondentdi. Dalo by se tedy usuzovat, ze ¢im jsou respondenti

mladsi, tim vice sleduji influencery na Instagramu.

Pro lepSi znazornéni je prezentovdna tabulka niZe, kterd popisuje medidny veéku

u jednotlivych kategorii.

Tab. 9: Mediany

Vicelorat
Dvakrét | Dvalerat Méngnes|
coow s oy | Jednou |Jednouza|, nez
az thilrat | az thikrat . jednou za| .
] za den tvden ] tiilkrat za
za den | zatvden tvden
den
median 23 22 25 19 32 19
rank sum | 355625 | 3494 5 | 36485 | 21845 | 25378,5| 20153
count 155 15 129 13 61 123

Zdroj: vlastni vyzkum, 2022

57




Jak je z tabulky €. 9 ziejmé, napft. u kategorie Vicekrat nez tikrat za den je median véku
19 let, tj. polovina téchto respondent ma v€k maximalné 19 let, zatimco napt. u kategorie
Méné¢ nez jednou za tyden je median véku 32 let, tj. polovina téchto respondentii ma vék
maximalné¢ 32 let. Pro zjisténi, mezi kterymi dvojicemi skupin frekvenci sledovani
influencera existuje vyznamny rozdil v medidnech véku, byla pouzita Neményiho

metoda. Udaje z této metody jsou zobrazeny v tabulce &. 10.

Tab. 10: Neményiho metoda

QTEST
group 1 group 2 p-value

Dwvakrat aZ tfikrat za den Dwakrat aZ tfikrat za tyden 0,999999
Dvakrat aZ tfikrat za den Jednou za den 0,022134
Dwvakrat aZ tfikrat za den Jednou za tyden 0,67491
Dwvakrat aZ trikrat za den Méné nei jednou za tyden  6,46E-14
Dwvakrat aZ tfikrat za den Vicekrat nef tfikrat za den 0,00214
Dwvakrat aZ tfikrat za tyden Jednou za den 0,798621
Dwvakrat aZ tfikrat za tyden Jednou za tyden 0,839195
Dvakrat aZ tfikrat za tyden Méné nei jednou za tyden  0,000143
Dwvakrat aZ tfikrat za tyden  Vicekrat nef tfikrat za den 0,489864
lednou za den Jednou za tyden 0,085779
Jednou za den Méné nei jednou za tyden  3,87E-08
lednou za den Vicekrat ne? trikrat za den 8,3E-10
Jednou za tyden Méné nei jednou za tyden  2,49E-07
Jednou za tyden Vicekrdt ne trikrat za den 0,999999
Méné nef jednou za tyden Vicekrat nef tfikrat za den 6,44E-14

Zdroj: vlastni vyzkum, 2022

Jak ztabulky ¢. 10 plyne, vyznamny rozdil v medianech véku se prokazal u dvojic
kategorii, které jsou v tabulce zabarveny modie (vyznamné rozdily se urCily podle
nizkych p-hodnot, které jsou vyznaceny zelené a jsou mensi nez 0,05). Pravé u téchto
dvojic odpovédi na otazku frekvence sledovani existuji u respondentli vyznamné rozdily
v medidnech jejich véku. Napf. kategorie Jednou za den mé vyznamné rozdily

v medianech véku u kategorii Mén¢ nez jednou za tyden a Vicekrat nez tiikrat za den.
Typ prispévku

Soucasti dotazniku byla rovnéz otdzka tykajici se typu piispévku. Respondenti méli
odpovédét, jaky typ prispévku od jejich oblibeného influencera nejvice strhne jejich

pozornost. Na vybér méli z moznosti Fotka, Instastories, Zivé vysilani, Reels a nebo Jiné.
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Vybrat méli pouze jednu odpoveéd. Nasledujici obrazek prezentuje odpovédi na tuto

otazku.

Obr. 24: ,Jaky typ pfispévku od Vaseho oblibeného influencera nejvice strhne Vasi

pozornost?*

"Jaky typ prispévku od Vaseho oblibeného
influencera nejvice strhne Vasi pozornost?"

Jiné | 2

reeis [ 32

Zivé vysilani | 5

Typ prispévku

oo |

0 S0 100 150 200 250 300 350
Poiet respondentt

Zdroj: vlastni vyzkum, 2022

Obrazek vyse prezentuje, ze typ prispévku od influencera, ktery nejvice strhne pozornost,
je Instastories, tento typ zvolila vice jak polovina respondenttl, konkrétné 315. Tento fakt
ani neni tolik pfekvapujici, protoZe jak jiZ bylo zminéno v teoretické casti prace, nejvice
sponzorovanych piispévkl je pravé v Instastories. Fotku zvolila ani ne polovina
respondenttl, a to konkrétng 143. Nejméné respondentil zvolilo Zivé vysilani a Jiné, kde

pouze 2 respondenti napsali vlastni typ, a to Memes.

Zména nakupniho chovani

Nasledujici otazka se tykala toho, zda respondenti maji pocit, Ze influencefi, které sleduji,
meéni jejich ndkupni chovéni. Na vybér méli ze 4 moZnosti a méli vybrat pouze jednu

moznost. Odpovédi jsou zndzornény na obrazku nize.
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Obr. 25: ,,Mate pocit, ze influencefi, které sledujete, méni Vase nakupni chovani?

"Mate pocit, ze influencefi, které
sledujete, méni Vase nakupni
chovani?”

Me, nenecham se snadno oviivnit - Bl
el =
referenci zakoupilfa

Ano, velmi to pocifuji - 31

Pocit

0 50 100 150 200 250
Poiet respondent

Zdroj: vlastni vyzkum, 2022

Obrazek vyse znazoriuje, Ze nejvice respondentl zvolilo moznost, Ze nemaji pocit, ze by
influencefi ménili jejich ndkupni chovani, ale uz si na zaklad¢ jejich referenci néco
zakoupili. Tuto moznost zvolila necela polovina respondentt. Tento fakt také mtze byt
zapti¢inény tim, ze spousta influencert sdéluje své slevové kody na produkty, porada
soutéze o produkty, coz pravé mize lidi strhnout k nakupu vice, nez kdyz zadna slevova
akce neni. 181 respondentl zvolilo moZnost, Ze ob¢as maji pocit, Ze influenceti méni
jejich nakupni chovéani. Pouze 61 respondentii odpovédélo, ze nemaji pocit, ze by

influenceti ménili jejich nakupni chovani a ze se nenechaji snadno ovlivnit.
Ovlivnéni influencerem k nakupu

V této otazce méli respondenti odpovédét, zda uz je néjaky influencer ovlivnil k ndkupu
néjakého produktu. Na vybér méli ze 3 moznosti. Odpovédi na tuto otdzku zobrazuje

nasledujici obrazek.
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Obr. 26: ,,0vlivnil Vas nékdy influencer k zakoupeni néjakého produktu?*

"Ovlivnil Vas nékdy influencer
k zakoupeni néjakého produktu?”

Mevzpominam si

o
Mikdy mé neovivnil _ 183
Ano, produkt jsem s zakoupilfa na zakladé
jeho referenci

0 50 100 150 200 250 300 350

Cdpovéd

Pocet respondenti

Zdroj: vlastni vyzkum, 2022

Obrazek vyse zndzorniuje, ze vice jak polovina respondent, konkrétn€ 307, odpovédeéla,
ze si jiz néjaky produkt na zékladé referenci od svého oblibeného influencera zakoupila.
189 respondentti odpovédélo, ze je k ndkupu nikdy influencer neovlivnil. Ani jeden
z respondentti nezvolil moznost Nevzpomindm si. Otazka by byla, jaké by byly vysledky
odpovédi, kdyby dotaznikové Setieni bylo uréeno pro starSi generaci, autorka prace se
domniva, Ze by poté tolik respondentil nezvolilo mozZnost, Ze uzZ n€kdy néjaky produkt na
zaklad¢ referenci od influencera zakoupili. Autorka prace rovnéz chtéla zjistit, zda
existuje statisticky vyznamny vztah mezi vékem respondentt a ovlivnénim influencerem

k nakupu. Pro toto zjisténi byla definovana nasledujici hypotéza:

HOs: Neexistuje vztah mezi ovlivnénim influencerem k nakupu a vékem

respondenti.
H14: Existuje vztah mezi ovlivnénim influencerem k nakupu a vékem respondentii.

Tato hypotéza vychazi z predpokladu, Ze ¢im jsou lidé mladsi, tim spiSe je influencer
k nakupu ovlivni. Vztah byl zjistény pomoci Mann-Whitney testu a vysledné p-hodnoty.
Mann-Whitney test byl pouzit proto, protoze doslo k zjiSténi, Zze data nepochdzela
znormalniho rozdé€leni. K otestovani normality dat byl vyuzit Shapiro-Wilkav test.
Hladina vyznamnosti byla stanovena na 5 %. Vysledky vypoctu jsou znazornény

v nasledujici tabulce.
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Tab. 11: Vypocet Mann-Whitney test

one tail two tail
U 109095
mean 29011.5

std dev 1550,19975
z-score 116772049
effectr 0,52432198%

p-norm 0 0
p-exact | 4,7585E-35| 9.517E-35
p-simul  |IN/A N/A

Zdroj: vlastni vyzkum, 2022

P-hodnota, ktera je v tabulce vyznacend modfe, byla tak nizka, ze program Excel
neukazal jeji pfesnou hodnotu jako takovou. P-hodnota je tedy nizs$i nez hladina
vyznamnosti, a proto se zamita nulova hypotéza, tudiz existuje vztah mezi ovlivnénim
influencerem k nakupu a vékem respondentt. Dalo by se usuzovat, ze mladsi respondenti
se spiSe nechaji ovlivnit k ndkupu nez respondenti starsi. Existuji tedy vyznamné rozdily
mezi medidny vékd. Pro lepsi znazornéni autorka prace vytvoftila nasledujici tabulku,

ktera zobrazuje mediany veékt u dané kategorie.

Tab. 12: Mediany véki

Avo, produkt jsem si |\ g
zakoupil’a na zalkladé .
. . neovivnil
jeho referenci

count 307 189

median 20 29
rank sum 581875 65068.5
U 471135 109095

Zdroj: vlastni vyzkum, 2022

Jak z tabulky vySe plyne, polovina téch, ktefi si produkt nékdy zakoupili, ma v€k nejvyse
20 let (median 20), zatimco polovina téch respondenta, kteti si produkt nekoupili, mé vék
nejvyse 29 let (median 29). Z tohoto se da tedy usuzovat, ze mladsi lidé produkty kupuji

a starsi lidé produkty nekupuji.
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VyzkouS$eni znacky

Tato otazka se zameéfila na miru souhlasu, respondenti méli uvést miru souhlasu na
tvrzeni, zda se rozhodnou vyzkouSet novou znacku, pokud to jejich oblibeny influencer
doporuc¢i. Méli na vybér z moznosti zcela souhlasim, spiSe souhlasim, nevim, spiSe

nesouhlasim a zcela nesouhlasim. Odpovédi jsou prezentovany na obrazku nize.

Obr. 27: ,,Rozhodnu se vyzkouSet novou znacku, pokud to mtj oblibeny influencer

doporuci.*

»Rozhodnu se vyzkouset novou znacku,
pokud to mij oblibeny influencer doporuci.”

Zcela nesouhlasim

165

=]
=]

Spi%e nesouhlasim

Mewim

57

Tvrzeni

Spise souhlasim

121

Zrela souhBEsim

=]
Ln

=]

20 40 a0 80 100 120 140 160 180

Pofet respondentd

Zdroj: vlastni vyzkum, 2022

Jak prezentuje obrazek vysSe, nejvice respondentil s timto tvrzenim zcela nebo spise
nesouhlasilo, a to celkem 253. Tyto odpovédi se zdaji celkem i logické. Dotaznik byl sice
uréeny pro mladou generaci lidi v Ceské republice, ktera se pravdépodobné d4 ovlivnit
snadné&ji nez generace star$i, oCividné ale nestaci situace, aby influencer urcitou znacku
pouze doporucil. Neznamena to, ze jenom na zaklad¢ doporuceni si jeho sledovatelé
produkt ihned zakoupi. Jak jiz bylo popsano v teoretické casti, influencefi si musi
vybudovat diivéru u svych sledovateld. 57 respondentli zvolilo neutralni odpovéd’, a to

odpovéd’ Nevim.



Opakovana koupé

Nasledujici otdzka se dotazovala respondentli na to, zda je nékdy influencer presvédcil
k nakupu produktu, ktery si kupuji opakované. Na vybér méli ze 4 moznosti a mohli zvolit

pouze jednu odpovéd’. Vysledky prezentuje néasledujici obrazek €. 28.

Obr. 28: ,PresvédCil Vas nékdy influencer ke koupi produktu, ktery si kupujete

opakovang?

"Presvédcil Vas nékdy influencer ke koupi
produktu, ktery si kupujete opakované?"

Nikdy 91

Me, ale uvaioval/a jsem o tom

Ano, pouze jednou - 39

o 50 100 150 200 250 300
Pocet respondenti

98

Odpovéd

Zdroj: vlastni vyzkum, 2022

Jak je z obrazku vySe ziejmé, vice jak polovina respondentii odpovédéla na otdzku, zda
je nékdy influencer presveédcil ke koupi n&jakého produktu, ktery si kupuji opakované,
Ano, vice nez jednou, a to konkrétné 268. 91 respondentli odpovédelo, ze si nikdy
nekoupilo néjaky produkt opakované, oproti nejéetnéjsi odpovédi je to pomérné veliky
rozdil. Podobny pocet respondentt, tedy 98, odpovédelo, ze si sice nikdy zZadny produkt

nezakoupili opakovang, ale uvaZovali o tom.
Frekvence nakupovani

Nasledujici otazka se tykala frekvence nakupovani. Respondenti méli odpoveédét mirou
souhlasu na tvrzeni, zda alesponl dvakrat do mésice si zakoupi produkt na zakladé
referenci od svého oblibeného influencera. Na vybér méli moZnost zcela souhlasim, spiSe
souhlasim, nevim, spiSe nesouhlasim a zcela nesouhlasim. Odpovédi jsou zachyceny

na nasledujicim obrazku.
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Obr. 29: ,,Alespon dvakrat do mésice si zakoupim produkt na zakladé doporuceni od

mého oblibeného influencera.*

»Alespon dvakrat do mésice si zakoupim
produkt na zdkladé doporuceni od mého
oblibeného influencera.”

zeela nezouhlasim [
spize nezouhlasim [ 1 1°
Newim 0O
Spize sountesim - | ¢
Zeela sounkasim | -

0 50 100 150 200

Mira souhlasu

Pofet respondentd

Zdroj: vlastni vyzkum, 2022

Jak jiz obrazek vySe udava, odpovéd Nevim Zadny respondent nezvolil. Je patrné, Ze
respondenti s timto tvrzenim zcela nebo spise nesouhlasili, a to konkrétné 293, coz je vice
jak polovina respondentti. Frekvence dvakrat do mésice se jevi tedy pomérn¢ velmi Casto
a respondenti nakupuji méné Casto. Pouze 65 respondentii uvedlo, Ze s timto tvrzenim
zcela souhlasi, coz je oproti odpovédim zcela nesouhlasim pomérné veliky rozdil.
Autorka prace rovnéz zjistovala, zda existuje statisticky vyznamny vztah mezi frekvenci
nakupu na zakladé doporuceni od svého obliben¢ho influencera a pohlavim. Pro toto
zjisténi byla stanovena nasledujici hypotéza:

HO:: Zeny a muZi nakupuji stejné ¢asto na zikladé referenci od svého oblibeného

influencera.

H1:: Zeny a muZi nenakupuji stejné ¢asto na zakladé referenci od svého oblibeného

influencera.

Tato hypotéza vychazi z pfedpokladu, Ze Zeny obecné nakupuji Castéji nez muzi. Vztah
byl zjistény pomoci Chi-kvadrat testu (byly splnény podminky pro jeho pouziti, nejmensi
ocekavana cetnost byla 31,58) a vysledné p-hodnoty. Hladina vyznamnosti byla

stanovena na 5 %. Vysledky vypoctu jsou znazornény v nasledujici tabulce.
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Tab. 13: Vypocet Chi-kvadrat testu

CHI-SQUARE
chi-sg  p-value  x-crit sig Cramer V
Pearson's 10,7282 0,01329 781473  wves 0,147069

Zdroj: vlastni vyzkum, 2022

Jak z tabulky vyse vyplyva, p-hodnota (p-value) je 0,01329. P-hodnota je tedy nizsi, nez
hladina vyznamnosti, dochazi tedy k zamitnuti nulové hypotézy, tudiz zeny a muzi
nenakupuji stejné Casto na zaklad¢ referenci od svého oblibeného influencera. Lze tedy
usuzovat, ze zeny nakupuji produkty castéji nez muzi. Silu této zavislosti lze zjistit
pomoci Cramerova V, které vyslo 0,147069, coz vypovida o slabé sile zavislosti mezi
mirou souhlasu a pohlavim. Pro lepsi zobrazeni autorka prace vytvofila nésledujici

tabulku, kterd znazoriuje rozdéleni odpovédi podle %.

Tab. 14: Rozdéleni odpoveédi podle %

Pohlavi Zeela Spise Spise Zeela
o MNesouhlasim | nesouhlasim | souhlasim | souhlasim
Mz 36,1 29 253 95
Zena 34.1 192 30.2 16.5

Zdroj: vlastni vyzkum, 2022

Jak z tabulky vySe vyplyva, podle % rozdé€leni je patrné, ze muzi vice spiSe nebo zcela

nesouhlasili s danym tvrzenim.
Souhlas s jednotlivymi tvrzenimi

Posledni otdzka, pfed demografickymi udaji, se tykala miry souhlasu s jednotlivymi
tvrzenimi, tj. Likertova Skala. Respondenti méli pfedepsdno 6 tvrzeni a méli vyjadiit
jejich miru souhlasu. MozZnosti byly opét zcela souhlasim, spiSe souhlasim, nevim, spiSe
nesouhlasim a zcela nesouhlasim. Miry souhlasu u jednotlivych tvrzeni jsou zaneseny do

tabulky ¢. 15.
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Tab. 15: ,,Uvedte, prosim, jak s jednotlivymi tvrzenimi souhlasite.*

MMira souhlasu

Tvrzeni Zeela Spize Nevim Spise Zcela
souhlasim | souhlasim | = nesouhlasim [nesouhlasim
Polud muj oblibeny influencer
pfedstavi novy produkt, mam zijem si 154 o7 14 112 118
ho koupit.
Prispévky od influencert na mé maji 117 145 1 0g 125
urdiey viv.
Dawvéfuji vice influsnceriim, neZ napf.
: 2 5 : 2

reldamé v TV, radiu apod. 27 67 7 184 213

T e SRR 1 Tencer i, 109 176 24 122 65
tim je pro mé vérohodng&.
Produkt, kterv propaguje muj oblibeny
influencer, si zakoupim pouze s jeho 20 a5 4 183 194
slevovym kodem.
Neni mi sympaticke, polud influencer
propaguje néco, co nesouvisi s oblast 205 152 11 24 14
jeho tvorby.

Zdroj: vlastni vyzkum, 2022

Jak je ztabulky vySe patrné, nejvice jednoznacné miry nesouhlasu jsou u tvrzeni
,Produkt, ktery propaguje muj oblibeny influencer, si zakoupim pouze s jeho slevovym
kodem.* Zde respondenti odpovidali prfevazné spise a zcela nesouhlasim, a to konkrétné
377 respondenti. Je ztejmé, Ze pokud lidé chtéji n€jaky produkt na zaklade¢ referenci od
influencera vyzkouset, nezalezi jim na slevovych kddech. Jednoznaéné miry souhlasu
byly rovnéz u tvrzeni ,Neni mi sympatické, pokud influencer propaguje néco, co
nesouvisi s oblasti jeho tvorby.“ U tohoto tvrzeni odpovédéli respondenti nejcastéji zcela
nebo spisSe souhlasim, a to presné 447. Pouze 14 respondentli uvedlo, Ze zcela nesouhlasi,
coz je oproti jinym odpovédim zanedbatelné mnozstvi. I piesto, ze pomémé velké
mnozstvi respondentl souhlasilo s tim, Ze pfispévky od influencerti na né¢ maji urcity vliv,
nepovazuji influencery za davéryhodnéj§i zdroj reklamy nez jako napf. televizi

nebo radio. U tohoto tvrzeni uvedlo nesouhlas 397 respondent.

5.3 Kovalitativni ¢ast

Soucasti vyzkumu je rovnéz kvalitativni ¢ast, ve které autorka prace oslovila

influencerku, youtuberku a instagramerku Andreu Havelkovou. Na Instagramu vystupuje
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pod jménem @fallenkaa. Déle ma i YouTube kanal, kde vystupuje pod jménem Fallenka.
Na Instagramu ma 497 tis. sledujicich a na YouTube 433 tis. odbérateli. Na YouTube
zacala tvofit v roce 2012, v tu dobu ji bylo pouhych 12 let. Nejdiive tocila videa o hie
Minecraft, nyni to¢i zdbavna videa. V soucasnosti spolupracuje napt. se znackou Xbox,
FootShop, CCC, Foreo a Zalando. Fallenka se tedy nespecializuje na jednu oblast, ma
spolupréci s firmami rtiznych charakterii. Vytvotila rovnéz svlij vlastni merch, jehoz
prodej na dvou e-shopech spustila v roce 2016. Na nasledujicim obrazku je zobrazena

ukézka jejiho Instagramu.
Obr. 30: Ukézka Instagramu @fallenkaa

4 fallenkaa Sledovat

A Q ® 6 o

Zdroj: @fallenkaa (2022)

Autorka prace Fallenku pozadala o rozhovor prostfednictvim chatu na Instagramu. Kdyz
Fallenka souhlasila, bylo ji poslano nékolik otdzek ke strukturovanému rozhovoru.

Otéazky do rozhovoru byly vytvofeny na zakladé rozhovoru s jinou influencerkou, ktery
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je zvefejnény na webové strance MladyPodnikatel. Pfesné znéni otdzek k rozhovoru je

prezentovano v textu nize. Vzdy je definovéana otazka a poté odpovéd’ Fallenky.

Otazky a odpovédi:

1) Vnimas samu sebe jako influencerku?

,»Nikdy nevim, jak na tuto otazku odpovédeét, ale myslim si, ze kazdy ¢lovek je néjakym
zpusobem influencer, protoze influencer je vlivnik a kazdy ma néjakym zptsobem vliv
na druhé. Ja na svém Instagramu mam urcité¢ dost velky vliv na lidi, kteti mé sleduji,

takZe ano, asi samu sebe vnimam jako influencerku.

Ze to tak je?

»Za mé je Instagram stras$né ,,jednoducha‘ sociélni sit, jedinym kliknutim se otevfte,
nemusi se u toho travit tolik ¢asu jako napt. u YouTube, kde fakt ¢lovek sedi tieba 20
minut u videa, tady prosté¢ behem par kliknuti ¢lovek vidi, co déla velka spousta lidi.
Urc¢ité tomu napomahaji Stories, kde lidi stravi tfeba 15 sekund ¢asu u fotky nebo videa
a nebere jim to ten ¢as, nevnimaji to tak, ze si na to musi vynahradit ¢as jako tfeba na
YouTube. Instagram lidé mohou sledovat Gpln¢ kdekoliv, ve Skole, v praci, v tramvaji,
proto si myslim, Ze je to ta nejuspésnéjsi platforma. Rovnéz 1idé zde sdileji své osobni
Zivoty a jsou zde velmi autenticti, takze si lidé mohou ptipadat, ze sleduji néco jako

svoje kamarady.

3) Co si myslis, Ze dany ¢lovék musi spliiovat pro to, aby se mohl nazyvat

influencerem?

»Jak uz jsem tikala, influencer mize byt fakt kdokoliv, kdo vefejné vystupuje, miiZe to
byt ¢lovek, ktery mé 50 sledujicich, fekne nebo udéla néco kontroverzniho, ono se to

najednou dostane mezi velkou masu lidi a uz nékoho ovliviiyje, 1 kdyby ovlivnil jenom
téch 50 lidi, takZe si myslim, Ze Gipln€ nejsou stanovené podminky, kdy se ¢lovek stane

influencerem nebo alespon ja to tak nevnimam.*

4) Ma podle tebe influencer marketing potencial napt. na dalSich 10 let?

Uvédomujes si ty sama miru vlivu na tvoje sledovatele?

»Myslim si, Ze urcité, kazdym rokem ptibyvaji nové socidlni sité, napt. TikTok, ted’

trenduje napt. 1 BeReal, kam se zatim nedostala jesté velka skupina lidi, ale myslim si,
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ze by to mohlo mit potencidl a lidi s vlivem tady bude vzdycky néjakym zpiisobem
hodn¢. Na TikToku se muze stat influencerem v podstaté kazdy, protoze je to tam
strasné jednoduchy. Obecné tedy fikam, ze influencer marketing méa obrovsky potencial
do budoucna a ja sama si svou miru vlivu uvédomuyji, proto si ddvam velky pozor na to,
co na ty socialni sit€ vpoustim, co fikdm, snazim se nebyt sprostd, nepropaguji véci,
které jsou n¢jak nevhodné jako napft. alkohol, cigarety a celkove se snazim davat si na

to pozor.*
5) Jaky je primémy vek tvych sledujicich?

»Podle Instagramu je to myslim 15-24 let, Instagram to ma takto rozdélené, s tim bych
asi tak n&jak souhlasila. Je to strasné tézky, obfas mi napisSe n€kdo, komu je 11 let
a obCas za mnou piijdou lidé, kterym je tieba pies 30 let a sleduji mé uz od mych

zacatk, ale ano, prumérny vék bych dala 15-24 let.”

6) Myslis si, ze obecné influenceti maji stejny vliv jak na mladsi, tak i na starsi

uzivatele Instagramu?

»Myslim si, Ze ne, ale pokud ten influencer svou préci déla dobfe, je relevantni

a celkové jak pro influencery, tak i sledujici je tady uz nékolik let a spousta lidi s nim
ma dobrou zkuSenost, vi, Ze propaguje véci, které za to stoji, déla to dobte, tak mize mit
stejny vliv, ale mladsi divaci a déti jsou urcité vice ovlivnitelni. My star§i uZ vime, co a
jak, dokdzeme obcas odhalit spolupréci, kterd je pfijata tieba jenom pro zisk, ale vlastné
s tim produktem nebo s tou sluZbou se ten influencer neztotoznuje. Myslim si tedy, ze

nemaji stejny vliv.*

7) KdyZ se zamé&fim na oblast placené spolupréce, jak by mél vystupovat

influencer, ktery by tebe samotnou mél pifimét ke koupi produktu?

»Jak uz jsem fikala v pfedchozi otdzce, musi to byt nékdo, koho uz teba sleduji delsi
dobu, protoze k ¢loveku, kterého sleduji déle, uz mam vytvoreny néjaky ,,vztah®, sleduji
jeho zivot uz tteba nekolik let, takZze mam pocit, Ze ho né¢jakym zplisobem znam, mél by
to byt n€kdo, kdo v minulosti nebo 1 v pfitomnosti nebere Gplné kazdou spolupraci,
ktera mu je nabidnuta, ale vybira si produkty a sluzby, které se k tomu ¢loveéku hodi,
které on sam by si koupil. KdyzZ toho ¢lovéka sledujeme uz delsi dobu, tak docela

jednoduse pozname, co se k tomu ¢lovéku hodi a co ne.*
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8) Podle ¢eho si ty sama vybiras placené spoluprace?

,,Presné podle toho, co jsem popsala v piedchozi otazce, zda se ke mné produkt nebo
sluzba hodi a jestli ja sama bych si to koupila. J& se zabyvam spis oblasti fashion,
technologie, nejsem Upln¢ ta holka na Instagramu, ktera se tfeba maluje, takze pokud by
m¢ oslovila néjaka make-up znacka nebo nékdo, kdo se ke mn¢ nehodi, tak bych to
nepfijala. Pfijimam véci, které se ke mné hodi, které mam rada a abych se s tim
dokazala ztotoznit i za n€kolik let, abych fekla jo, tohle délam proto, ze m¢ ta znacka

bavi a ne kvtli tomu, ze mi nabidla firma hodn¢ penéz.*

9) Stalo se ti n¢kdy, Ze si odmitla spolupraci na néjaky ,,faux pas* produkt, i pres
to, Ze byla velmi dobfte platové ohodnocena? Popiipadé¢ co to bylo a proc€ si to

odmitla?

»~Momentalné mé viibec nic nenapad4, ale odmitala jsem vzdy fakt jenom alkohol nebo
tabakové produkty. Diive jsem odmitala i tfeba spoluprace na menstruacni tampony
nebo menstruacni vlozky, ne Ze bych na tom vidéla néco $patného, ale myslim si, Ze by
si firma méla vybrat ¢lovéka, ktery se na tuto propagaci opravdu hodi. Kdyz to vztdhnu
na sebe, nemluvim se svymi sledujicimi o intimnich vécech a najednou bych o tomto
tématu méla mluvit. Radé€ji jsem tuto spolupraci tedy nepftijala, i ptes to, ze to bylo
hodn¢ dobfte placené. Jednou jsem tieba vidéla spolupraci na menstruacni kalhotky
jedné znacky, na které mi taky byla nabizena spoluprace. Poté jsem to vidéla u jiné
influencerky, kterou rada sleduji a zabyva se tématem sebeldska a citlivymi tématy

a k ni mi to vyloZen¢ sedé€lo a byla to super spoluprace.*

10) Zakoupila sis ty sama né&jaky produkt na zakladé doporuceni n&jakého

influencera?

,UrCiteé nékolikrat a jsou to lidé, které sleduji nékolik let, vétim jim a vim, Ze propaguji
dobré véci a vybiraji si z nabidek spolupraci, které jim denné€ chodi. Kupovala jsem si
hodné kniZky na doporuceni, oble€eni a jednou i1 fotoaparat, ale to jsem spis koupila na
zaklad¢ toho, ze ten influencer to pouzival, nevim, jestli vyslovené propagoval. Nic

dalSiho mé momentalné nenapada, ale bylo to urcité vicekrat.*
11) Jaké ptispévky u tebe na profilu funguji na sledujici nejvice?

»Ja si myslim, Ze to jsou prispévky, kde je tieba zahrnuta rodina, urcité vice osobnich
véci nebo tieba fotky, které nejsou tolik upravené, ale ukazuji tu realitu. VSichni

71



davame na Instagram fotky, kde se snazime vypadat co nejlépe a pak kdyz tam ddm
néjakou fotku, ktera je fakt momentka a tvatim se tam $ilen¢, tak to lidi bavi. I tfeba
kdyz ¢lovek odjede nékam na dovolenou, cestuje a snazi se to lidem predat, to ma také
uspéch. Potom tieba ptispevky s mou pritelkyni. Celkové si myslim, ze u lidi, co
vystupuji na socidlnich sitich, funguji ptispévky s jejich partnery, protoze to je ten

osobni zivot a to lidi zajima (A. Havelkova, osobni komunikace, 11. 3. 2022).*

Cilem tohoto rozhovoru bylo obohatit tuto praci o pohled na influencer marketing od
nékoho, kdo se v tomto odvétvi pohybuje jiz nékolik let a méa s nim hodné zkusenosti.
Nesmi se ale zapomenout na to, ze to byl rozhovor pouze s jednim influencerem, je to
tedy pouze jeho subjektivni ndzor, ostatni influenceti by samoziejmé mohli mit odliSny

postoj k odpovédim.
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6 Shrnuti vysledkii vyzkumu a vlastni doporuceni

Vystupem prace je ziskani souhrnného pohledu na oblast influencer marketing na socialni

siti Instagram. V této kapitole jsou prezentovany vysledky vyzkumu a vlastni doporuceni.

Z vyzkumu vyplynulo, ze existuji statistické vztahy mezi frekvenci sledovani daného
influencera a frekvenci nakupu na zéklad¢ doporuceni od svého oblibené¢ho influencera,
mezi frekvenci sledovani influenceri na Instagramu a vékem respondenti a mezi
ovlivnénim influencerem k ndkupu a vékem respondenti. Rovnéz doslo k zamitnuti
nulové hypotézy, ze zeny a muzi nakupuji stejné Casto na zakladé referenci od svého

oblibeného influencera.

Tento vyzkum rovnéz poskytl informace pro spolecnosti, které by v budoucnu mély
zajem propagovat své produkty a sluzby prostfednictvim influencerii. Dle odpovéedi
v dotaznikovém Setfeni sleduje influencery na socialni siti Instagram 99 % respondentii.
Influencefi k propagaci produkti firem maji tedy veliky potencidl. Divody, proc
respondenti sleduji influencera, jsou pfedevSim recenze a inspirace. Vice jak polovina
respondentl uvedla, Ze jejich pozornost nejvice strhne Instastories. Na otazku, zda maji
respondenti pocit, ze influencefi méni jejich nakupni chovani, 181 (36 %) respondentt
uvedlo, Ze obcas tento pocit maji a 223 (45 %) respondentii odpovédelo, Ze tento pocit
sice nemaji, ale uz si produkt na zaklad¢é doporuceni od influencera zakoupili. 307 (62 %)

respondentl ovlivnil néjaky influencer k zakoupeni produktu na zékladé€ jeho referenci.

Socialni sit’ Instagram je tedy velmi populdrni socialni sit’ pro komunikaci s Sirokou
vefejnosti a s vyuzitim influencerii k propagaci produkti je to zajimavy prosttedek pro

komunikaci s ur€itou cilovou skupinou lidi.

V nékterych oblastech se da predpokladat u¢inné;si vyuziti influencer marketingu, a to
konkrétné v takovych oblastech, které respondenti volili nej€astéji. Spada sem napf.
oblast cestovani, kterou zvolilo 351 (71 %) respondentti, oblast moda, kterou zvolilo 314
(63 %) respondentl a oblast kosmetika, kterou zvolilo 264 (53 %) respondentti. Autorka
prace vytvofila seznam influencert, ktefi se vénuji jednotlivym oblastem, které
respondenti volili nejcastéji. Tento seznam je predstaveny v tabulce ¢. 16, ktera je

zobrazena nize.
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Tab. 16: Seznam influencerii podle oblasti

Oblast Influencer Pocet sl.adujicich
(tis.)
(@thesikls 159
Cestovani ([@anie_songe 122
(@natali_kot 171
(@tresnickova 435
Mada (@lovefashionjanina 209
‘@lovefashionjana 46.7
@petralovelyhair 231
Kosmetika (@notsofunnyany 290
(@getthelouk 252
(@beha_nguyen 521
Lifestyle (@barborastriteska 214
@kovy_gameballcz 805
{@jakubenzl 216
Fitness (@katerinamentiel 18.5
({@shredded_fox 83.8%

Zdroj: Sintera (2020), zpracovéano autorkou

Tabulka ¢. 16 prezentuje seznam influencer podle oblasti, které byly zvoleny
respondenty v dotaznikovém Setfeni nejvice. V tabulce je zanesena konkrétni oblast a ke

kazdé¢ oblasti jsou zvoleni 3 influencefi a jejich pocet sledujicich na Instagramu.

Na zaklad¢ vysledkt z vyzkumu doslo k zamitnuti nulové hypotézy HO., tedy, Ze zeny
a muZi nakupuji stejné Casto na zdklad€ referenci od svého oblibeného influencera.
Nékupy prostiednictvim Instagramu kopiruji prostfedi kamennych obchodii a celkové
prostiedi spole¢nosti, protoze Zeny, da se fici, obecné nakupuji vice nez muzi. V podstaté
tento fakt nelze nikterak globaln¢ zménit, zeny vice nakupuji polozky castéjsi spotieby,
at’ uz je to napf. obledeni, kosmetika a pifbuzné véci. Zeny jsou snad uZ i geneticky
predurceny k nakupovani vice nez muzska populace. Nepochybné lze ale piedpokladat,
Ze existuje jisté procento muzu, ktefi sice nakupuji, ale mize to byt zkreslené tim, ze za
vétSinu muza nakupuji praveé Zeny. Dle autorcina nazoru tento fakt zménit je v podstaté

nemozné, tudiZ neni zde Gplné vhodny prostor aplikovat urcitd doporuceni.
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6.1 Dlouhodoba spoluprace

Rovnéz na zédklad¢é vyzkumu doslo k zamitnuti HO., tedy, Ze neexistuje zévislost mezi
frekvenci sledovani daného influencera a frekvenci ndkupu na zakladé doporuceni od
svého oblibené¢ho influencera. Lze tedy indikovat, ze frekvence sledovani dané¢ho
influencera mad vliv na frekvenci ndkupu na zakladé doporuceni od oblibené¢ho
influencera. V tomto pfipad¢ autorka prace doporucuje firmam, aby oslovovaly
influencery na dlouhodobéjsi spolupraci. Spoluprace z dlouhodobého hlediska jsou
vyhodné pro obé strany, influencer je s danou znackou spojeny, je jeji tvari, coz vzbudi
u sledujicich daleko vétsi duveéru, nez u influencera, ktery kazdy tyden propaguje jiny

produkt. D4 se tedy predpokladat, ze vétsi diivéra podporuje Castéjsi nakupy.

Pokud si firma stanovi, ze chce s influencerem navazat dlouhodobou spolupraci, je rovnéz
dualezité, aby marketing firmy zvolil optimalni postup, jak daného influencera oslovit. Na
zaklad¢ téchto faktl autorka prace doporucuje urcité kroky, kterych by se firmy mély
drzet, pokud chtéji daného influencera oslovit k dlouhodobé spolupraci. Tyto kroky jsou

popsany v textu niZe.

Content influencera — pted samotnym oslovenim daného influencera je dalezité, aby ho
firma ur¢itou dobu sledovala a rozhodla se, zda jeho sledovatelé by mohli byt ztotoznéni
s produkty ¢i sluZzbami firmy a zda i on sam by byl schopny ucastnit se dané kampang.
Pro zjisténi informaci o daném influencerovi se da vyuzit jeho stranek na Facebooku,

Instagramu, YouTube, internetovych vyhledavaca apod.

Reklamni pusobeni — firma by si nejdiive méla zjistit, zda influencer viibec spoluprace
s firmami navazuje a zda uz nenavazal spolupraci s konkuren¢ni firmou. Rovnéz dilezité
je, aby firma zjistila, na jakou cilovou skupinu influencer plisobi nejvice a jaky je jeho

dosah na cilovou skupinu.

Osloveni influencera — je spousta moznosti, jak oslovit daného influencera, avsak
nejcastéj$i je pres email ¢i instagramovy Ucet nebo pies agenturu, kterd zastupuje
influencery. Fallenka v rozhovoru uvedla, ze ji musi produkty firmy nejdiive néjak
zaujmout, proto by bylo doporucenim i to, aby firma nejprve zaslala napt. néjaké vzorky
produktt ¢i si sjednala formalni meeting s influencerem, kde rovnéz mize své produkty

odprezentovat.
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Podminky spoluprice — v tomto kroku si firma musi rozmyslet, kolik je ochotna zaplatit
danému influencerovi za danou kampan. Honoraf se bude odvijet ptedevsim od poctu
sledujicich a jeho dosahu. Influencer samoziejmé ale nemusi dostat vzdy finan¢ni

odménu, muze dostat napf. i produkty ve formé barteru.

Zahajeni spoluprace — béhem tohoto kroku by si firma méla ujasnit, jaky typ propagace
po influencerovi bude pozadovat, miize se jednat o fotky, videa, clanky apod. Firma by
méla definovat co nejpiesnéjsi pocet a podobu danych vystupii. Doporucenim by bylo
rovnéz 1 to, aby influencer posilal vystupy, prostfednictvim kterych chce propagovat

produkty, doptfedu ke schvaleni.

6.2 Kampan a osloveni influencerii

Prostfednictvim vyzkumu rovnéz doslo k zamitnuti nulovych hypotéz HOs a HOs. Mezi
frekvenci sledovani influencert na Instagramu a vékem respondentil existuje vztah. Dalo
by se tedy usuzovat, Ze ¢im jsou lidé mladsi, tim vice sleduji influencery. Rovnéz existuje
vztah mezi ovlivnénim influencerem k ndkupu a vékem respondentli. Lze tedy
predpokladat, ze mladsi lidé se spiSe nechaji ovlivnit k nakupu nez lidé starsi. Zde je
velmi obtizné aplikovat doporuceni, tyto vysledky jsou pomérné logické, v urcitém veéku
maji lidé mnohem vice a jinych starosti, nez sledovat influencery na Instagramu, zakladaji
si rodinu, fesi otazku bydleni, pracovni zivot apod. Na nékupy ,,podruznych* véci jim
tudiZ nemusi zbyvat az tolik penéz. Proto v ur¢itém véku statisticky z tohoto segmentu
takovi lidé odchazi. Pro influencera a firmu je tedy diilezité ziskavat nové mladé lidi,
protoze mladi lidé dortistaji a starSi odchazeji. Jediné doporuceni tedy autorka prace
shledavd v zaméteni se na ziskani novych zadkaznikl, a to prostfednictvim vhodné

zvolené kampang.

Nastava pak ale otazka, jaka forma kampané je pro firmy vhodné;jsi. Obecné je pro firmy
leps$i zvolit kampan na zékladé provize, protoze influencer je placeny na zakladé toho,
kolik je schopny prodat. Influencer s 15 000 sledujicimi si pfi fixni astce mize vyd¢lat
od 4 000 K¢ do 8 000 K¢ za 14-30 dnli kampané, kterd zahrnuje 9 Instastories a 1
ptispevek s produktem. Pokud je ale kampan uskutecnéna na zéklad¢ provize, influencer
se stejnym poétem sledujicich si miize vydélat od 11 000 K¢& do 65 000 K&. Castky byly

zjistény z webové stranky Loudavymkrokem.
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Je spousta moznosti, jak daného influencera pro kampan oslovit. Jednou z moznosti je
agentura zamé&fujici se na spoluprace s influencery. V Ceské republice je napt. agentura
jménem Lafluence. Tato agentura soustied’uje nejvice influencertt v Ceské republice.
Lafluence zprostfedkovdva marketing prostiednictvim influenceri jednoduchy
a vyhodny pro ob¢ strany. Kampan¢ s Lafluence dé€laji jak ceské, tak i zahrani¢ni
spolecnosti. Pokud firma bude chtit vyuzit firmu Lafluence, je v tabulce nize zpracovana
kalkulace, kolik vytvofeni kampan¢ bude stat. Data byla ziskdna z webové stranky

Lafluence.

Tab. 17: Kalkulace od agentury

Polozka K¢
Piistup k datim (1 den) 1 000
Konzultace zadani zdarma
Tvorba zadani na miru 5 000
Doporuéeni 10 mfluencert 5 000
Komplet sprava individualni
Celkem 11 000

Zdroj: Lafluence (n.d.), zpracovano autorkou

Jak tabulka €. 17 prezentuje, pokud firma bude chtit ptistup k datim, napt. data o cilovych
skupinach, filtrovani influenceri podle z4jmu jejich sledovateli nebo data o mife
zapojeni, vyjde to firmu na 1 000 K¢ za den. Konzultace zadani s agenturou je zcela
zdarma. Poté tvorba zadani na miru a doporuceni influenceri dohromady vyjde na
10 000 K¢. Celkem jsou tedy naklady od agentury vycisleny na 11 000 K&, ale nelze fici,

ze je to findlni Castka, protoZe se kompletni sprava kampané odviji individualné.

Pokud firma nebude chtit vyuZzit agenturu, miize samoziejmé influencera oslovit sama.
K osloveni Ize vyuzit kurzy, které se zaméetuji na Skoleni influencer marketingu. Takové
kurzy potadd napf. firma Digicamp. PfihlaSend firma se nauci, jak obecné funguje
influencer marketing a jak vhodné pracovat a komunikovat s influencery. Predmétem
kurzu je rovnéz definice danych metrik méfeni a co je dobré sledovat pii propagaci
produktti ¢i sluzeb. Tento kurz se bude konat v kvétnu 2022 a je na vybér 6 terminti. Misto

konani je na Praze 7 v Rosmarin Business Center. Cena tohoto kurzu firmu vyjde na
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8 990 K¢&. Po kurzu kazda firma dostane voucher v hodnoté 1 000 K& na dal$i kurz

a rovnéz videozdznam z celého kurzu (Digicamp, n.d.).

Skoleni, které se bude konat rovnéz v kvétnu 2022, provozuje firma hl. Toto $koleni se
zamétfuje taktéz na influencer marketing. Firma se zde nauci, jak vybrat a oslovit
influencera, jaky pfesné typ spolupraci funguje nejlépe, jak vyhodnotit danou kampan,
zda je lepsi influencera odménit barterem ¢i penézi a rovnéz na nejnovéjsi trendy v oblasti
influencer marketingu. Na tomto Skoleni bude mluvci pan Vitézslav Klement, ktery vede
cely tym firmy h1. Vitézslav pracoval na kampanich pro SKODA Auto a Red Bull. Tento
kurz se bude konat 7. 5. 2022 na Praze 7 v ¢ase od 13-17 hod. Cena kurzu vyjde na
3 570 K¢ (h1, n.d.).

6.3 Neformalni meeting s Fallenkou

Z vyzkumu rovnéz vyplynulo, ze vétSina respondentl sleduje influencery na Instagramu
nckolikrat béhem dne. Tento fakt je pomérné odstraSujici, a to pfedev§im u mladé
generace. Autorka prace na zéklad€ tohoto vysledku navrhuje vytvoteni akce, kterd bude
zprostiedkovana jak formou influencer marketingu, tak i formou prednasky. Cilem této
akce bude odvratit alesponl na okamzik navstévniky od virtudlniho zivota na socialnich
sitich. Influencefi maji moznost konat tabory pro své nejmladsi sledovatele, workshopy,
pfednaSky ¢i pouze osobni setkani s fanouSky. V nynéj$i dobé se tyto akce potadaji
pomérné Casto, ale pfevazné se konaji v hlavnim mésté Praha a okoli, kam bohuzel nema
tolik lidi pfistup dorazit. Na tyto akce mohou dorazit rovnéz 1 firmy, se kterymi dany
influencer spolupracuje a poskytnout navstévnikiim produkty na vyzkouSeni ¢i si tyto

produkty rovnou odkoupit.

Autorka prace si konkrétné vybrala osobni setkani Fallenky s jejimi sledovateli. Jak jiz
bylo uvedeno v textu vyse, nejvice téchto akci se konad pouze v Praze, cilem bude tedy
zorganizovat toto setkani v jiném mésté Ceské republiky. Konkrétni piiklad setkani je
situovan do Ceskych Budgjovic, a to z toho diivodu, Ze je zde pomémné velky vyskyt
zakladnich, stfednich a vysokych skol, kde mohou studovat Fallenky sledovatelé. Jak jiz

bylo zminéno v rozhovoru s Fallenkou, jeji sledovatelé jsou pfevazné ve véku 15-24 let.

Hlavni naplni tohoto setkdni bude neformalni meeting, kde bude probihat diskuze
s Fallenkou o YouTube ¢i oblasti fashion. Béhem celého tohoto meetingu bude

k dispozici Fallenky merch, ktery si sledujici budou moci zakoupit. Meeting bude rovnéz
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spojeny se znaCkou FootShop, se kterou Fallenka spolupracuje jiz dlouhodobé. Béhem
tohoto meetingu bude taktéz mozné uspotadat soutéze o produkty od FootShopu
a Fallenky merch. Spolecnost FootShop béhem meetingu bude prezentovat naucnou

prednasku o historii firmy a zkusenostech z vyroby.

Setkani se bude konat v konferen¢nim séle v hotelu Clarion Congress Hotel. Kapacita
konferenc¢niho salu je az 450 lidi. Tento meeting bude prezentovany na Instagramu
a YouTube kanale Fallenky pod hashtagem #meetingsfallenkou. Rovnéz bude vyuzito
propagacnich materiald (1 500 ks) na zékladnich, stiednich a vysokych Skolach
v Ceskych Budgjovicich. Na meeting bude poZadovano vstupné ve vysi 120 Kg&.

Odhadovany rozpocet na toto setkani je zobrazen v tabulce nize.

Tab. 18: Odhadovany rozpocet pro neformalni meeting s Fallenkou

Polozka Ke

Pronajem prostor/den 24 000

Tisk letalca 2 850

Celkem 26 850

Zdroj: Konfi (n.d.); Sporeto (n.d.), zpracovano autorkou

Cena prondjmu prostor konferen¢niho salu byla zjiSténa z webové stranky Konfi a bude
¢init 24 000 K¢/den. Tisk propagacnich letakd vyjde na 2 850 K&, cena za jeden tisk
formatu A4 vyjde na 1,9 K¢. Cena jednoho tisku byla zjiSténa dle kopirovaciho centra
Sporeto v Ceskych Budgjovicich. Celkem toto setkani vyjde na 26 850 K&. Rozpodet je

pouze odhadovany, zalezi, zda na meeting bude poZzadovano obcerstveni a dalsi polozky.
Klady neformalniho meetingu s Fallenkou Ize prezentovat nasledovné:

e oddych mladé generace od socialnich siti,
e upevnéni vztahll s fanouSky Fallenky,

e propagace merche,

e propagace znacky FootShop,

e financni zisk diky vstupnému,

e spojeni event a influencer marketingu.
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Z.aveér

Tato diplomova prace na téma Marketing na Instagramu a vliv influencer na nakupni
chovani vybrané skupiny lidi v CR se zaméfovala piedeviim na souhrnny pohled na
danou oblast a prozkoumani prostiedi marketingu za pomoci influencerii na ¢eském
uzemi. V praci autorka prakticky uplatnila védomosti z vyzkumu trhu a marketingu

v online prostiedi.

Cilem préace bylo zanalyzovat vliv influenceri na socidlni siti Instagram na ndkupni
chovani mladé generace v CR. K naplnéni tohoto cile byly vymezeny diléi cile, a to
realizovat literarni reSerSi k tématu, vymezit pojmy ohledné¢ marketingu na Instagramu
a influencer marketingu, definovat eské influencery a generace Y a Z v CR a uskutegnit
vlastni vyzkum s cilem zanalyzovat vztahy spojené s mirou vlivu influencerti na nakupni

chovani mladé generace v CR.

Teoreticka ¢ast prace uvedla ziskané poznatky ze studia odbornych zdrojl, které se
zaméfovaly na marketing na socidlnich sitich obecné€ a na marketing na Instagramu. Poté
byla ptedstavena problematika influencer marketingu a charakteristika generace Y a Z.
Na teoretické poznatky navazoval vyzkum prostfednictvim dotaznikové Setieni, které si
kladlo za cil zanalyzovat vztahy spojené s mirou vlivu influencerti na nadkupni chovani
mladé generace v CR. Dotaznikové Setfeni bylo potiebné pro ziskani potiebnych
odpovédi na pfedem definované vyzkumné otazky, a to Jak reaguji respondenti na
spoluprace influenceri? a Maji influencefi vliv na vSechny vékové kategorie uzivateli

socialni sité Instagram?

Na vyzkumné otazky navazovalo n¢kolik hypotéz, které byly pomoci programu Excel,
webové stranky Statpages.info a jednotlivych testli zhodnoceny. Poté nasledovalo jejich
pijeti ¢i zamitnuti. Pro S$ir§i pohled na danou problematiku byl také aplikovan

strukturovany rozhovor s vybranym influencerem.

Vysledkem analyzy ziskanych dat bylo, Ze existuje statisticky vztah mezi frekvenci
sledovani daného influencera a frekvenci nakupu na zdkladé¢ doporuceni od svého
oblibeného influencera. Na zaklad¢ tohoto vysledku se dalo usuzovat, Ze ¢im castéji
respondenti sleduji influencery, tim spiSe souhlasi s tvrzenim, Ze si alespont dvakrat do
mésice zakoupi produkt na zdkladé jejich doporu€eni. RovnéZ byl zjistény statisticky

vztah mezi frekvenci sledovani influencerti na Instagramu a vékem respondentti. Dalo se
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tedy predpokladat, ze ¢im jsou respondenti mladsi, tim vice sleduji influencery na
Instagramu. Existence statistického vztahu byla prokdzana rovnéz mezi ovlivnénim
influencerem k nakupu a vékem respondentti. Z tohoto vysledku se dalo indikovat, ze
mladsi respondenti se spiSe nechaji ovlivnit k ndkupu nez respondenti starsi. Taktéz byla
zamitnuta nulova hypotéza, jejiz znéni bylo, ze zeny a muzi nakupuji stejn¢ ¢asto na
zaklad¢ referenci od svého oblibeného influencera. Dalo se tedy usuzovat, ze Zeny

nakupuji produkty ¢astéji nez muzi.

81



Seznam pouzitych zdroju

Bednart, V. (2011). Marketing na socidlnich sitich: Prosadte se na Facebooku a Twitteru.
Brno, Cesko: Computer Press.

Budikova, M., Kr%lové, M., & Bohumil, M. (2010). Pruvodce zakladnimi statistickymi
metodami. Praha, Cesko: Grada.

Croll, D. (2017). Instagram Marketing: ultimate social media marketing guide: how to
reach more Instagram followers for your blog, brand and business: with step by step
strategies from target audience to monetization and life-hacks. USA: Independently
Published.

Eger, L., Petrtyl, J., KuneSova, H., Micik, M., & Peska, M. (2015). Marketing na
internetu. Plzen, Cesko: Zapadoceska univerzita.

Green, D. J. (2017). Instagram marketing: the guide book for using photos on Instagram

to gain millions of followers quickly and to skyrocket your business (influencer and social
media marketing). North Charleston, South Carolina: CreateSpace Independent.

Janouch, V. (2020). Internetovy marketing. (3. vyd.). Brno, Cesko: Computer Press.

Karlicek, M. (2016). Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. (2.
vyd.). Praha, Cesko: Grada.

Kotler, P., Kartajaya, H., & Setiawan, 1. (2017). Marketing 4.0: Moving from Traditional
to Digital. Hoboken, New Jersey: John Wiley & Sons.

Kotler, P., & Keller, K. L. (2013). Marketing Management. (14. vyd.). Praha, Cesko:
Grada.

Kiiz, O., Neubauer, J., & Sedlacik, M. (2012). Zdklady statistiky: Aplikace v technickych
a ekonomickych oborech. Praha, Cesko: Grada.

McCrindle, M., & Wolfinger, E. (2014). The ABC of XYZ: Understanding the Global
Generations. Sydney, Australia: UNSW Press.

Mcdonald, J. (2017). Social media marketing workbook: how to use social media for
business. San Bernandino, California: JM Internet Group.

Mikulaskova, P., & Sedldk, M. (2015). Jak vytvorit uspésny a vydélecny internetovy
obchod. Brno, Cesko: Computer Press.

Petrtyl, J. (2014). Online marketing: vybrand témata. Plzeii, Cesko: Zapadoleska
univerzita.

Prochazka, T., & Reznicek, J. (2014). Obsahovy marketing: Nakrmte Internet svym
obsahem. Brno, Cesko: Computer Press.

Richards, M. (2014). Social media: Dominating Strategies For Social Media Marketing
With Twitter, Facebook, Youtube, LinkedIn and Instagram. California: Michael Richards.

Rehak, J., & Brom, O. (2015). SPSS — Praktickd analyza dat. Brno, Cesko: Computer
press.

Saftko, L. (2017). Fusion: Next Gen Marketing: everything you need to know. USA:
Createspace Independent.

82



Scallon, A. (2018). A part of a crowd - What the year of your birth says about you. Bridge,
6-7.

Semeradova, T., & Weinlich, P. (2019). Marketing na Facebooku a Instagramu: VyuZijte
naplno organicky dosah i sponzorované prispévky. Brno, Cesko: Computer Press.

Shih, C. (2016). The Social Business Imperative: Adapting Your Business Model to the
Always-Connected Customer. Boston, Massachusetts: Prentice Hall.

Smith, M. (2017). Social media marketing: Facebook marketing, Youtube marketing,
Instagram marketing. USA: Createspace Indepent.

Tahal, R. (2017). Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. Praha, Cesko: Grada.

Treadaway, Ch., & Smith, M. (2011). Marketing na Facebooku Vyukovy kurz. Brno,
Cesko: Computer Press.

Tamova, S. (2012). Typologie uzivatelii: socialni sité a knihovny. ProInflow: Casopis
pro informacni vedy, 4(1), 65-66. doi:10.5817/ProIn2012-1-5

Tuten, T. L., & Solomon, M. R. (2015). Social Media Marketing. (2nd ed.). Los Angeles,
California: SAGE.

Van den Berg, M. (2020). Jak se vzdjemné chdpat: Generace X, Y, Z. Praha, Cesko:
Grada.

Van Looy, A. (2016). Social Media Management: Technologies and Strategies for
Creating Business Value (Springer Texts in Business and Economics. Cham, Germany:
Springer.

Elektronické zdroje

@fallenkaa (2022). Fotky a videa na Instagramu. Dostupné 15. 3. 2022
z https://www.instagram.com/fallenkaa/

@iamcarriekirsten (2021). Fotky a videa na Instagramu. Dostupné 11. 3. 2022 z
https://www.instagram.com/iamcarriekirsten/

@mamadomisha (2021). Fotky a videa na Instagramu. Dostupné 12. 3. 2022 z
https://www.instagram.com/mamadomisha/

@mcdonalds (2021). McDonalds — Fotky a videa na Instagramu. Dostupné 11. 3. 2022 z
https://www.instagram.com/mcdonalds/

Advisio (2020). Zdklady influencer marketingu: 1. cast. Dostupné 22. 3. 2022 z
https://www.advisio.cz/blog/zaklady-influencer-marketingu-1-cast/

Aktuélné (2021). Socialni site. Dostupné 11. 3. 2022 z
https://www.aktualne.cz/wiki/veda-a-technika/socialni-site/r~1:wiki: 1456/

Avedeo (n.d.). Reklama na Instagramu. Dostupné 11. 3. 2022 z
https://www.avedeo.cz/instagram-reklama/

Bgram (2020). Pocet lidi na ceském a slovenském Instagramu k breznu 2020. Dostupné
11. 3. 2022 z https://bgram.cz/pocet-lidi-na-ceskem-a-slovenskem-instagramu-k-breznu-
2020/

Bgram (2018). Vse, co potrebujete védet o engagementu na Instagramu. Dostupné 12. 3.
2022 z https://bgram.cz/instagram-engagement/

83


https://doi.org/10.5817/ProIn2012-1-5

Blog Martina Simka (2017). Influencer marketing: budoucnost online marketingu?
Dostupné 12. 3. 2022 z https://blog.martinsimko.cz/2017/10/07/influencer-marketing/

Blog.socialpark (n.d.). Druhy spoluprace s influencery. Dostupné 10. 3. 2022 z
https://blog.socialpark.cz/2020/09/16/druhy-spoluprace-s-influencery/

Businessinfo (2018). Viivni kluci a viivné holky se prosazuji v influencer marketingu.
Dostupné 22. 3. 2022 z https://www.businessinfo.cz/clanky/vlivni-kluci-a-vlivne-holky-
se-prosazuji-v-influencer-marketingu/

Cernovsky (n.d.). Influencer marketing od A do Z v roce 2022: jak funguje a kdy ho
vyuzit? Dostupné 12. 3. 2022 z https://cernovsky.cz/marketing/influencer-marketing-
navod/

Cnews (2020). Instagram v roce 2019 tvoril skoro 29 % prijmu z reklamy Facebooku.
Dostupné 11. 3. 2022 z https://www.cnews.cz/instagram-prijmy-reklama-2019/

Comerto (2019). Influencer marketing: vse co jste chteli vedet o influencer marketingu a
bali jste se zeptat. Dostupné 12. 3. 2022 z https://www.comerto.com/poradenstvi-
skoleni/odborne-clanky/influencer-marketing-vse-co-jste-chteli-vedet-o-influencer-
marketingu-a-bali-jste-se-zeptat

CreatiCom (n.d.). Influencer marketing serial cast 1: Cile kampané a vybeér spravného
influencera. Dostupné 11. 3. 2022 z https://www.creaticom.cz/influencer-marketing-
serial-cast-1/

Designkarla (2019). Jak funguje Instagram? Zékladni ptehled pro zac¢ate¢niky. Dostupné
11. 3. 2022 z https://www.designkarla.cz/jak-funguje-instagram-zakladni-prehled-pro-
zacatecniky/

Development4project (2020). Generacni marketing, komu skutecné prodavdate? Dostupné
12. 3. 2022 z https://developmentdproject.cz/generacni-marketing-komu-skutecne-
prodavate/

Digicamp (n.d.). Skoleni influencer marketingu. Dostupné 15. 3. 2022 z
https://www.digicamp.cz/kurzy/influencer-
marketing?gclid=CjwKCAjw8sCRBhA6EiwA6 [F4XlcdZYUCt0YnS098tsX5-
UVSLkfhZ5KIgKolkxCLbu34hrJhYpCcBoCF6cQAvD BwE

Dreamgrow (2021). The 15 Biggest Social Media Sites and Apps [2022]. Dostupné 11. 3.
2022 z https://www.dreamgrow.com/top-15-most-popular-social-networking-sites/

Evisions  (n.d.b).  Influencer = marketing. — Dostupné¢  12. 3. 2022 z
https://www.evisions.cz/influencer-marketing/

Evisions (n.d.a). Jak funguje reklama na Instagramu? Dostupné 11. 3. 2022 z
https://www.evisions.cz/faq/jak-funguje-reklama-na-instagramu/

Evisions (2021). TOP 21 nejvetsich ceskych influenceru — kdo jsou a kolik maji
sledujicich? Dostupné 12. 3. 2022 z https://www.evisions.cz/blog-2021-05-05-top-20-
nejvetsich-ceskych-influenceru-kdo-jsou-a-kolik-maji-sledujicich/

Feedit (2020). AMI Digital: Instagram, aktudlné nejdynamictéjsi socialni sit' v CR, slavi
10 let. Dostupné 11. 3. 2022 z https://feedit.cz/2020/10/05/ami-digital-instagram-
aktualne-nejdynamictejsi-socialni-sit-v-cr-slavi-10-let/

84



Focus (2019). Dulezité statistiky socialnich siti pro rok 2019. Dostupné 11. 3. 2022 z
https://www.focus-age.cz/m-journal/aktuality/dulezite-statistiky-socialnich-siti-pro-rok-
2019 s288x14670.html

Focus (2020). Prizkum: Jak si vedou ceské znacky na socidalnich sitich. Dostupné 11. 3.
2022 z https://www.focus-age.cz/m-journal/aktuality/pruzkum--jak-si-vedou-ceske-
znacky-na-socialnich-sitich  s288x15542.html

GWI (2018). Prohlizece socialnich siti komunikuji se znackami. Dostupné 11. 3. 2022 z
https://blog.gwi.com/chart-of-the-day/social-browsers-brand/

hl (nd.). Skoleni influencer marketingu. Dostupné 15. 3. 2022 z
https://www.h1.cz/skoleni-influencer-marketingu

Influencermarketinghub (2021). Instagram Influencer Sponsored Post Money Calculator.
Dostupné 12. 3. 2022 z https://influencermarketinghub.com/instagram-money-calculator/

Infoz  (n.d.). Vyznam  slova influencer. Dostupné 11. 3. 2022 z
https://www.infoz.cz/influencer/#b1

Instagram (n.d.). Funkce. Dostupné 11. 3. 2022 z https://about.instagram.com/features

Internetembezpecné  (n.d.).  Socidlni  sité.  Dostupné 11. 3. 2022 z
https://www.internetembezpecne.cz/internetem-bezpecne/socialni-media/socialni-site/

Itigic (n.d.). Jak ovérFit ucet Instagramu: Kroky, které je treba sledovat a co je treba.
Dostupné 11. 3. 2022 z https://itigic.com/cs/how-to-verify-instagram-account-steps-to-
follow/

Jaknasocky (2018). Co je to Engagement Rate. Dostupné 12. 3. 2022 z
https://jaknasocky.cz/138-co-je-to-engagement-rate/

Janssenov, L., P. Schouten, A., & Aj Croes, E. (2021). Influencer advertising on
Instagram: product-influencer fit and number of followers affect advertising outcomes
and influencer evaluations via credibility and identification. International Journal of
Advertisin, 41(1), 101-127. doi:10.1080/02650487.2021.1994205

Keyhole (2020). Jak vypocitam miru zapojeni? Dostupné 12. 3. 2022 z
https://keyhole.co/blog/how-do-i-calculate-engagement-rate/

Kmosek (2020). Generace X Y Z. Rozumite generacim? Cim a jak je oslovit? Dostupné
12. 3. 2022 z https://www.kmosek.com/generace-x-y-z-rozumite-generacim-cim-a-jak-
je-oslovit/

Konfi (n.d). Clarion Congress Hotel Ceské Budéjovice - Spojené saly RoZmberk +
Bezdrev +Hejtman + Vajgar. Dostupné 15. 3. 2022 z
https://www konfi.cz/konference/gomel/spojene-saly-rozmberk-bezdrev-hejtman-
vajgar/

Kremic (2021). Generace X Y Z a alfa — co to je? Dostupné 12. 3. 2022 z
https://www krcmic.cz/jake-jsou-generace-x-y-z-a-alfa/

Lafluence (n.d.). Lafluence pro znacky. Dostupné 15. 3. 2022 z https://lafluence.com/pro-
znacky

Loudavymkrokem (2021). Kolik (si) vydélaji influenceri? I vice nez pul milionu za
14denni kampan. Dostupné 5. 4. 2022 z https://loudavymkrokem.cz/kolik-si-vydelaji-
influenceri/

85


https://www.konfi.cz/konference/gomel/

Lui (2018). Vyhody a nevyhody dnesnich socialnich siti. V ¢em nam Facebook, Instagram
¢i YouTube pomdhaji a vcem naopak Skodi? Dostupné 11. 3. 2022 z
https://www.lui.cz/co-se-deje/item/12812-vyhody-a-nevyhody-dnesnich-socialnich-siti-
v-cem-nam-facebook-instagram-ci-youtube-pomahaji-a-v-cem-naopak-skodi
Markething (2015). Instagramova reklama prichdzi do Cech. Dostupné 11. 3. 2022 z
https://markething.cz/instagramova-reklama-prichazi-do-cech

Masuda, H., Han, S., & Lee, J. (2022). Impacts of influencer attributes on purchase
intentions in social media influencer marketing: Mediating roles of characterizations.
Technological  Forecasting and  Social Change, 174 (1), 1-12. doi:
10.1016/j.techfore.2021.121246

Mediaguru (2021). Velka veétsina firem stale nema strategii pro generaci Z. Dostupné 12.
3. 2022 z https://www.mediaguru.cz/clanky/2021/06/velka-vetsina-firem-stale-nema-
strategii-pro-generaci-z/

Medium (2020). Generace Z: Kdo vilastné jsou? Dostupné 12. 3. 2022 z
https://medium.com/edtech-kisk/generace-z-kdo-vlastn%C4%9B-jsou-ad8f433a794c

MenSeek (2015). 3 typy socidlnich médii. Dostupné 11. 3. 2022 z
https://www.menseek.eu/3-typy-socialnich-medii/

MladyPodnikatel (2020). Tereza Cencova: Jak se stdt influencerem a jak s influencery
spolupracovat? Dostupné 15. 3. 2022 z https://mladypodnikatel.cz/tereza-cencova-jak-
se-stat-influencerem-a-jak-s-influencery-spolupracovat-t37005

Mytimi (2020). 66 strucnych faktii o marketingu socialnich siti. Dostupné 11. 3. 2022 z
https://www.mytimi.cz/66-strucnych-faktu-o-marketingu/

Newsfeed (2018). Jak vyuzit statistiky Instagram Insights pro lepsi marketingovou
strategii. Dostupné 11. 3. 2022 z https://newsfeed.cz/jak-vyuzit-statistiky-instagram-
insights-pro-lepsi-marketingovou-strategii/

Newsfeed (2019). Jak ziskat overeny instagramovy ucet. Dostupné 11. 3. 2022 z
https://newsfeed.cz/jak-ziskat-overeny-instagramovy-ucet/

Nn (2018). X, Y, Z— mdte jasno v generacich? Dostupné 12. 3. 2022 z
https://www.nn.cz/blog/x-y-z-mate-jasno-generacich.html

Pacinek (n.d.). Reklama na socidalnich sitich. Dostupné 11. 3. 2022 z
https://www.pacinek.cz/socialni-site/#formaty

Podnikatel (n.d.b). Ambasador. Dostupné 12. 3. 2022 z
https://www.podnikatel.cz/pruvodce/obchodni-znacka-brand/ambasador/

Podnikatel (2018). Generaci Z klasickou reklamou neoslnite. Dostupné 12. 3. 2022 z
https://www.podnikatel.cz/clanky/generaci-z-klasickou-reklamou-neoslnite/

Podnikatel (n.d.a). Influencer. Dostupné 1. 3. 2022 z
https://www.podnikatel.cz/pruvodce/obchodni-znacka-brand/influencer-vlivny-uzivatel/

Podnikatel (2019). Vsadte na Instagramu na reklamu a dostante vase produkty primo
k cilové skupiné. Dostupné 11. 3. 2022 z https://www.podnikatel.cz/clanky/vsadte-na-
instagramu-na-reklamu-a-dostante-vase-produkty-primo-k-cilove-skupine/

Ppcprofits (2018). Jak zacit s reklamou na Instagramu. Dostupné 11. 3. 2022 z
https://www.ppcprofits.cz/blog/jak-zacit-s-reklamou-na-instagramu

86


https://www.sciencedirect.com/journal/technological-forecasting-and-social-change
https://doi.org/10.1016/j.techfore.2021.121246

ProCon.org (2020). Jsou stranky socialnich siti dobré pro nasi spolecnost? Dostupné 11.
3. 2022 z https://socialnetworking.procon.org/

Privodcepodnikanim (2020). /4. dil: Co je to influencer marketing a proc¢ se vyplati i
vasi znacce? Dostupné 11. 3. 2022 z
https://www.pruvodcepodnikanim.cz/clanek/influencer-marketing/

Remaxg8reality (2019). Typologie klientii aneb co generace Y skutecné chce? Dostupné
12. 3. 2022 z https://www.remaxg8reality.cz/typologie-klientu-generace-y/

Rumpala (2020). Cena reklamy na Instagramu. Dostupné 11. 3. 2022 z
https://www.rumpala.cz/l/cena-reklamy-na-instagramu/

Sintera (2020). Zebiicek 500+ ceskych a slovenskych influencerii na Instagramu - kvéten
2020. Dostupné 15. 3. 2022 z https://sintera.cz/cz/detail-novinky/zebricek-500-ceskych-
a-slovenskych-influenceru-na-instagramu---kveten-2020

Sitévhrsti (2021b). Kdo je generace X, Y (milenialove), ticha generace Z a Baby
boomers? Dostupné 12. 3. 2022 z https://sitevhrsti.cz/generace-x-y-z-baby-boomers/

Sitévhrsti  (2021a).  Spoluprace s influencery. Dostupné 12. 3. 2022 z
https://sitevhrsti.cz/spoluprace-s-influencery/#Affiliate_marketing

Sladek, S. (2014). Gen Z: Thefirstgenerationof 21 st Century has arrived! Dostupné z
https://www.slideshare.net/ AENC/gen-z-final-white-paper

Socialboa (2021). Jak pracovat s funkci ,,placené partnerstvi.“ Dostupné 12. 3. 2022 z
https://www.socialboa.com/blog/placene-partnerstvi

Socials (2020a). Firemni profil na Instagramu. Jak a proc¢ ho pouzivat? Dostupné 11. 3.
2022 z  https://www.socials.cz/cs/blog/firemni-profil-na-instagramu-jak-a-proc-ho-
pouzivat-21/

Socials (2020b). Reklama na Instagramu — Kolik stoji a jak ji sprdavné nastavit. Dostupné
11. 3. 2022 z https://www.socials.cz/cs/reklama-na-instagramu/

Sporeto (n.d.). Tisk letaku. Dostupné 15. 3. 2022 z https://www.sporeto.cz/reklama-
tisk/tisk-letaku/

Statpages.info (n.d.). Contingency Table Analysis

for  Ordinal  (sequenced)  Categories. =~ Dostupné  28. 3. 2022 z
https://statpages.info/ordinal.html?fbclid=IwAROU;jOpOLY YIXd2tGU63ufDS4eVqm9T
oLjKRzJS28SgfGTXadXN2-qQ7eNY

Sunitka (2018). Instagram - umite vyuZit vSechny funkce, které nabizi? Dostupné 11. 3.
2022 z https://www.sunitka.cz/c/1029-instagram-umite-vyuzit-vsechny-funkce-ktere-
nabizi.html

Taggy (2019). Instagram logo — vse co potiebujete o ném védet. Dostupné 11. 3. 2022 z
https://www.taggy.cz/blog/instagram-logo-vse-co-potrebujete-vedet/

Topranker (n.d.). Co je to Instagram? Dostupné 11. 3. 2022 z
https://topranker.cz/slovnik/co-je-to-instagram/

Tyinternety (2018). Kdo jsou milenialové, co chtéji a jak je vitbec zaujmout? Dostupné
12. 3. 2022 z https://tyinternety.cz/socialni-site/kdo-jsou-milenialove-co-chteji-a-jak-je-
vubec-zaujmout/

87



Veeliste (2017). Mereni obsahového marketingu: Jak pozndate, Ze vam funguje? Dostupné
22. 3. 2022 z https://vceliste.cz/blog/mereni-obsahoveho-marketingu-jak-poznate-ze-
vam-funguje/

Ventureclub (2020). Influencer marketing: nejprogresivnéjsi trend v marketingu.
Dostupné¢  12. 3. 2022 z https://www.ventureclub.cz/influencer-marketing-
nejprogresivnejsi-trend-v-marketingu/

Venus Jin, S., & Mugaddam, A. (2019). Product placement 2.0: “Do Brands Need
Influencers, or Do Influencers Need Brands?”. Journal of Brand Management, 26(1),
522-537. doi:10.1057/s41262-019-00151-z

Webtrh (n.d.). Nastroj iconosquare: zjisti, jak si vede tva znacka na Instagramu. MiiZes
dosdhnout vyse? Dostupné 12. 3. 2022 z https://webtrh.cz/magazin/nastroj-iconosquare-
zjisti-jak-si-vede-tva-znacka-na-instagramu-muzes-dosahnout-vyse/

Zeny (2017). Ke které generaci patiite? Baby boomers, Husdkovy déti, nebo milenidlové?
Dostupné 12. 3. 2022 z https://www.zeny.cz/lifestyle/ke-ktere-generaci-patrite-baby-
boomers-husakovy-deti-nebo-milenialove-2701.html

88


https://link.springer.com/article/10.1057/s41262-019-00151-z#auth-Aziz-Muqaddam
https://link.springer.com/journal/41262

Seznam tabulek

Tab. 1: Poget uZivateli na socialnich sitich v CR v roce 2020.............coovvvvevrreeererernnn. 9
Tab. 2: Typy SOCIAINICH STt....cccueieiiiiiieiiiciieeeeeeee et 16
Tab. 3: Pocet uzivatelt Instagramu v CR k bieznu 2020 ...........ccoouveeveeeeeieeeeereeenen. 22
Tab. 4: Doporucené formaty pro dany typ reklamy............cccveeeiieeiiienciiecieeeee e, 27
Tab. 5: Influenceii v CesKE TePUDIICE ...........vveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 37
Tab. 6: Pocet respondentil dle VEKU .........cocviiiiiiiiiiiiiiii e 47
Tab. 7: Vypocet Chi-Kvadrat teStU.......ccveriieiieeiieiiecie ettt ere e seneens 56
Tab. 8: Vypocet Kruskal-Wallistiv test..........cocuerieririiiniiiiiienicecceceeencceeee 57
Tab. 9: MEAIANY ......eeeeiieie ettt ettt ettt et e st e e bt e eeeebeesaeeens 57
Tab. 10: Neményiho Metoda..........ccocvieiiiiiiiiiieeiieiie ettt ees 58
Tab. 11: Vypocet Mann-Whitney teSt........ccccovviriiirieiiieiiieeiieieeeie et eeve e evee e e 62
Tab. 12: Mediny VKT .....cooviiiiiiiieeiieiiece ettt ettt et ae e e ssaeenbeesaneens 62
Tab. 13: Vypocet Chi-kvadrat teStU.........oocuiriiiiiiiiiieiie e 66
Tab. 14: Rozd€leni odpovedi podle %o.......ccoueriiriiiiiiiniiiiiienececeeeeeeee 66
Tab. 15: ,,Uved’te, prosim, jak s jednotlivymi tvrzenimi souhlasite.”................coeennee. 67
Tab. 16: Seznam influencer podle oblasti............cccueviiiiiiieiieiieciieeeee e 74
Tab. 17: Kalkulace 0d agentury ..........cccccoeeviriiniiniiiiinieeeeneeeeeeece e 77
Tab. 18: Odhadovany rozpocet pro neformalni meeting s Fallenkou............c..ccccceeeee. 79

89



Seznam obrazku

Obr. 1: Ukazka hashtagli u prSPEVKU .....c.viiiiiieeiiie ettt e 19
Obr. 2: Pivodni logo Obr. 3: Logo 2011-2016 Obr. 4: Soucasné logo .............. 21
Obr. 5: 15 nejlepsich socialnich médii podle aktivnich uzivateld po celém svéte ......... 21
Obr. 6: Nejlepsi firemni Géty v Ceské republice pro rok 2020..........covueeeecueeveereeeeene 23
Obr. 7: Foto a karuselova reklama...........cccooiiiiiiiiiiiiiiiee e 24
Obr. 8: Ptiklad reklamy na InStagramul.............cccueeviieriieiiiiniieiiecie e 25
Obr. 9: Ovéteny profil na INStAZraAMU..........eevviieiieiiiecieeiieeie et ens 27
Obr. 10: Pocet influencerti podle sledujicich a rozdéleni podle kategorii (2018) .......... 32
Obr. 11: Propagace vlastniho produktu mamadomisha..............ccccoeiiiiiiiiiiniiniinn, 34
Obr. 12: Znacky, které nejvice spolupracuji s influencery ...........ccoevvevieeviienveenieennnnns 35
Obr. 13: Porovnani engagement rate Instagramu a Twitteru k zafi 2021 ....................... 36
Obr. 14: Pocet respondentll dle VEKU ........ccueeiuiiiiiiiiieiiieiieeieeeeete et 47
Obr. 15: ,,Vyuzivate aplikaci Instagram?*.............cccoeviiriininiiniinieceneeeeee 48
Obr. 16: ,,Kde mate aplikaci Instagram staZenou?*..........c..cccceveenieveniinienenieneeneeeen 49
Obr. 17:,,Co nejcasteji delate na Instagramu?*............coovvveiiieeiiieeiieeee e 50
Obr. 18: ,,Sledujete na Instagramu néjaké influencery? .........ccovveviieviiieniieeniieee, 51
Obr. 19: ,,Vyberte, prosim, oblast, ze které pochazi influencefi, které sledujete. ........ 52
Obr. 20: Uved'te, prosim, kterého z vybranych influencerti sledujete.......................... 53

Obr. 21: ,,Uvedte, prosim, jak souhlasite s jednotlivymi divody, pro¢ sledujete

INETUEIICEIY. .ottt e ettt e et e e eseaeeensaeeesseeeensaeesnseeennseens 54
Obr. 22: , Jak Casto sledujete své oblibené influencery na Instagramu?“....................... 55
Obr. 23: Vypocet Kendall Tau C.....ccceevuiiiiiiiiiiiieiiecieeeeee et 56

Obr. 24: ,Jaky typ ptispévku od Vaseho oblibeného influencera nejvice strhne Vasi

J0077Z0) 4 1 10 ] I SRR PPSPRRRRPPPPRNE 59

Obr. 25: ,,Mate pocit, ze influencefi, které sledujete, méni Vase nadkupni chovani?“.... 60

90



Obr. 26: ,,0vlivnil Vas né€kdy influencer k zakoupeni né¢jakého produktu?“................. 61

Obr. 27: ,,Rozhodnu se vyzkouSet novou znacku, pokud to mij oblibeny influencer

14 0] 0 T0) 1 o3 PSSR 63

Obr. 28: ,Presvédcil Vas nckdy influencer ke koupi produktu, ktery si kupujete

OPAKOVANE? ...ttt ettt et e e et e st e et e e e aae e bt e ssaeebeeesbeenbeeenseensaennseens 64

Obr. 29: ,,Alespon dvakrat do mésice si zakoupim produkt na zakladé doporuceni od

MENO OBIIDENENO INTIUEIICETA. ... e e e e e e e e e e e e 65

Obr. 30: Ukéazka Instagramu @fallenkaa............cccoeeevieeiiieeiiieeieeceece e 68

91



Seznam pouzitych zkratek

apod.

B2B

B2C

HO
HI

hod.

ks
napr.
tis.
tj.
tzn.

tzv.

VO

a podobn¢
business-to-business
business-to-consumer
¢islo

Ceska republika
nulova hypotéza
alternativni hypotéza
hodin

koruna ¢eska

kus

naptiklad

tisic

to je

to znamena
takzvané

vyzkumna otazka

92



Seznam priloh

Priloha A: Dotaznikové Setfeni

93



Priloha A: Dotaznikové Setieni

1.

7.

Vyuzivate aplikaci Instagram?

a) Ano

b) Ne

Kde mate aplikaci Instagram stazenou?

a) Pouze telefon

b) Vice zatizeni (telefon, PC, tablet apod.)
¢) Pouze PC

Co nejcastéji délate na Instagramu? Vyberte, prosim, jednu nebo vice odpovedi.
a) Prohlizim si ptispévky

b) Prohlizim si Instastories

¢) Postuji fotky/instastories

d) Davam Like ptispévkim

e) Komentuji ptispévky

f) VyuZivam chat v Directu

g) Nakupuji

h) Soutézim o produkty

J) I e
Sledujete na Instagramu né¢jaké influencery?

a) Ano

b) Ne

Vyberte, prosim, oblast, ze které¢ pochazi influencefi, které sledujete. Vyberte,
prosim, jednu nebo vice moznosti.

a) Cestovani

b) Moda

¢) Vareni

d) Kosmetika

e) Liceni

f) Lifestyle

g) Fitness

h) Hudba

1) PC hry

j) Elektronika

k) Finance/business

1) Vzdelavani

m) Cetba

n) Film/serial

0) JIN Lo e
Uved’te, prosim, jméno jednoho influencera, které se Vam vybavi jako prvni.

Uved'te, prosim, kterého z vybranych influencerti sledujete. Vyberte alespon
jednu odpoveéd..

a) Petr Cech
b) Makhmud Muradov



¢) Leos Mares

d) Jirka Kral

e¢) Anna Sulcova

f) MenT

g) Monika Bagarova

h) Ben Cristovao

i) Kovy

j) Nikol Stibrova

k) Fallenka

1) Tynus TiesSnickova

m) Ani jeden z uvedenych
8. Uved'te, prosim, jak souhlasite s jednotlivymi ditvody, pro¢ sledujete influencery.

Mira souhlasn

Tvrzen Zcela Spise o, Spise Zcela
Newvim

souhlasim | souhlasim nesouhlasim | nesouhlasim

Recenze

Inspirace

Relax

Zabava

Zislcant informaci o
soucasnem déni

9. Jak Casto sledujete své oblibené influencery na Instagramu?
a) Vicekrat nez trikrat za den
b) Dvakrat az ttikrat za den
c) Jednou za den
d) Dvakrat az tfikrat za tyden
e) Jednou za tyden
f) Mén¢ nez jednou za tyden
10. Jaky typ piispévku od VaSeho oblibeného influencera nejvice strhne Vasi
pozornost? Vyberte, prosim, jednu moZnost.
a) Instastories
b) Fotka
¢) Zivé vysilani
d) Reels (kratké video)

11. Mate pocit, ze influencefi, které sledujete, meéni vase ndkupni chovani?
a) Ano, velmi to pocituji
b) Ano, obCas mam tento pocit



c) Ne, ale uz jsem produkt na zédkladé¢ doporuceni zakoupil/a
d) Ne, nenechdm se snadno ovlivnit
12. Ovlivnil Vas n€kdy influencer k zakoupeni néjakého produktu?
a) Ano, produkt jsem si zakoupil/a na zaklad¢ jeho referenci
b) Nikdy m¢ neovlivnil
¢) Nevzpominam si
13. Uved’te, prosim, jak s danym tvrzenim souhlasite.
,Rozhodnu se vyzkouset novou znacku, pokud to muj oblibeny influencer doporuci.*
a) Zcela souhlasim
b) SpiSe souhlasim
c) Nevim
d) Spise nesouhlasim
e) Zcela nesouhlasim
14. Presvédcil Vas nékdy influencer ke koupi produktu, ktery si kupujete opakované?
a) Ano, vice nez jednou
b) Ano, pouze jednou
c) Ne, ale uvazoval/a jsem o tom
d) Nikdy
15. Uved'te, prosim, jak s danym tvrzenim souhlasite.
,ZAlespon dvakrat do mésice si zakoupim produkt na zdklad¢ doporuceni od svého
oblibeného influencera.*
a) Zcela souhlasim
b) SpiSe souhlasim
c) Nevim
d) SpiSe nesouhlasim
e) Zcela nesouhlasim
16. Uved'te, prosim, jak s jednotlivymi tvrzenimi souhlasite.

MMira souhlasu

Twvrzeni Zeela Spize Nevim Spize Zcela
souhlasim| souhlasim | nesouhlasim |nesouhlasim

Pokud mtyj oblibeny influencer
pfedstavi novy produkt, mam zijem
s1 ho koupit.

Piispévicy od influenceril na mé
maji uréity viiv.

Duwvéiuji vice influencerim, nez
napf. reklamé v TV, radiu apod.

Cim vice sledujicich influencer ma,
tim je pro mé vérohodn#s.

Produkt, ktery propaguje muj
oblibeny influencer, si zakoupim
pouze s jeho slevovym kodem.

Neni mi sympaticke, pokud
mfluencer propaguje néco, co
nesouvisi s oblasti jeho tvorby.




17. Vyberte, prosim, Vase pohlavi.
a) Muz
b) Zena

18. Uved'te, prosim, kolik Vam je let.
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Téma této diplomové prace je ,,Marketing na Instagramu a vliv influencert na nédkupni
chovani vybrané skupiny lidi v CR. Téma je soustfedéno na &esky trh a ¢esky influencer
marketing na socidlni siti Instagram. Teoretickd ¢ast definuje pojmy z oblasti marketing
na socialnich sitich, socidlni sit’ Instagram a influencer marketing. Rovnéz jsou zde
popsény generace Y a Z. V praktické ¢asti této diplomové prace je aplikovan vyzkum
prostfednictvim dotaznikového Setfeni, a to z davodu ziskdni potifebnych dat
k analyzovani miry vlivu influencerd na nakupni chovéani vybrané skupiny lidi v CR.
Praktickd ¢ast rovnéz obsahuje rozhovor s influencerem. V zavéru prace jsou
vyhodnoceny vysledky vyzkumu a jsou zde taktéz prezentovana vlastni doporuceni pro

lepsi aplikovani influencer marketingu.
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The topic of this work is ,,Marketing on Instagram and impact of influencers on
purchasing behaviour of a selected group of people in the Czech Republic.“ The topic is
focused on the Czech market and the Czech influencer marketing on the social network
Instagram. The theoretical part defines the terms in the field of social media marketing,
Instagram social network and influencer marketing. Generation Y and Z are also
described here. In the practical part of this work, the research is applied through a
questionnaire survey in order to obtain the necessary data to analyze the degree of
influencers on purchasing behaviour of a selected group of people in the Czech Republic.
The practical part also includes an interview with the Influencer. At the end of the work,
the results of the research are evaluated and there are also presented own

recommendations for better application of influencer marketing.



