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Uvod

V dnes$ni dobé je mnoho zpusobll jakym pftildkat a zaujmout nové zakazniky pro nakup
zbozi ¢i sluzby dané spolecnosti. Jednim z nejpopularnéjsich a velmi rozsifenym se stala
propagace za pomoci influencerd na socialnich sitich. Tato propagace se zdé jako velmi
ucinna a efektivni forma, kterou co nejrychleji dostat znacku ¢i produkt do povédomi

potencionalnim zakaznikim.

Tato bakalarskd prace sméfuje k analyze role influenceri v propagaci produktii na

internetu za pomoci socialnich siti.

Hlavnim cilem prace je zjiSténi vlivu influencerti pfi propagaci na internetu u rtiznych

vékovych skupin

Pro dosazeni hlavniho cile prace jsou zvoleny dva dalsi dil¢i cile, na které se postupné
autorka zame¢fila. Mezi tyto cile fadime: pfedstaveni vybranych socialnich siti a zjisténi

pouzivani socialnich siti u riznych vékovych skupin

Prace se za pomoci literarnich resSer$i zaméfuje na sezndmeni se se zakladnimi pojmy
nezbytnymi k pochopeni prace. Konktrétné se bude jednat o vymezeni pojmu marketing
na internetu, marketingovou komunikaci 1 s nastroji marketingové komunikace,
internetové nakupovani, socidlni sit€¢ a jejich analyzu. V neposledni fadé¢ samotny
influencer marketing. Déle sméfuje k dotaznikovému Setieni, které zjist'uje pouZivani
socialnich siti mezi respondenty a ovlivnéni za pomoci influencerti pii ndkupu produkti
¢i sluzeb. Pokud néktery z dotazovanych ucastnikii nema socialni sit, zaméfujeme se na
zjisténi, zda nekdy byl ovlivnén nékym ze svého okoli, abychom zjistili 1 vliv okoli na

prodej zboZi ¢i sluzeb.

V samotném zavéru prace je vyhodnoceno dotaznikové Setfeni. Na zakladé jeho vysledka
a predeslé analyzy budou stanovena doporuceni na nejvhodnéjsi metody propagace na

internetu a jakym zptisobem by méli influenceti nejlépe ovlivnit své sledujici.



1 Marketing na internetu

Ptedtim nez zacneme hovofit o marketingu na internetu bude pro celistvost pfedstaven

marketing a vyvoj internetu, ktery s touto problematikou souvisi.

Z hlediska celospolecenského je marketing socidlnim a manazerskym procesem, jehoz
pomoci ziskavaji lidé to, co bud’ potiebuji, anebo po ¢em touzi, a to na zéklad¢ vyroby

komodit a jejich smény za komodity jiné anebo za penize (Kotler, 2007, s. 39).

Dale podle Kotlera (2007, s. 45) je kone¢nym cilem marketingu vytvofit hodnotu jak pro
zakaznika, tak pro organizaci. Za timto ¢elem musi marketéfi pochopit potfeby a prani
cilového trhu a vyvinout produkty nebo sluzby, které tyto potfeby uspokoji zptisobem,
ktery je pro organizaci ziskovy. Kotler (2007, s. 41) také zdiirazituje dtlezitost budovéani
a udrzovani vztahti se zakazniky, stejné jako potfebu prubézného prizkumu trhu, ktery

by slouzil jako podklad pro marketingové strategie a taktiky.

Kumar (2008, s. 38) tika, ze zékladnim poslanim marketingu je vytvaret odliSnost
nabidky firmy od nabidky konkurentl v dimenzich, které jsou podstatné pro zakaznika.

Pro vytvateni diferenciace pouzivaji marketéfi segmentaci, targeting a positioning.

Podle Americké marketingové asociace (AMA) je "marketing ¢innost, soubor instituci a
procesti pro vytvareni, komunikaci, poskytovani a vyménu nabidek, které maji hodnotu
pro zékazniky, klienty, partnery a spolecnost jako celek". (American marketing
association, 2017). Tuto definici miZeme chapat jako zdlraznéni Siroké Skaly ¢innosti a
zucCastnénych stran zapojenych do marketingu, v€etné vytvaieni hodnoty pro zédkazniky

a vymény nabidek s jinymi organizacemi nebo skupinami.

Pojeti internetu vhodné popisuje Blazkova (2005, s. 13) "Internet je celosvétova sit’
spojujici pocitace riznych vlastnikil, kterd je decentralizovana a odolna proti vypadku
jedné nebo nekolika Casti a ktera umoziiuje pienos dat, pouzivani e-mailu, prohliZeni
hypertextovych dokumentii a dal$i sluzby. Internet nekontroluje Zadna autorita a cely

systém byl vybudovén tak, aby se fidil sdm".

Podle Janoucha (2020, s. 16) je charakteristickym znakem internetu jeho rychlost a
Casova dostupnost. Marketingovd komunikace probiha nepfetrzité. Informace se Sifi

okamzit¢ a prakticky ihned po jejich vypusténi ji miuze kdokoliv pfijmout (najit).



vvvvvv

pro jejich zakazniky. JelikoZ pro u¢innou a smysluplnou marketingovou komunikaci musi
nejprve napldnovat zptsoby a formy. Poté mohou vytvofit komunikacni prostiedi nebo
vyuzit prostfedky tietich stran. Velmi diilezitou soucasti je volba spravného cilového

segmentu.

Eger, Petrtyl, Kunesova, MicCik a Peska (2015, s. 13) ve své publikaci uvadéji, ze
,Marketing na internetu se stal dynamicky se rozvijejici subdisciplinou marketingu
zejména v novém tisicileti. Dostupnost a rozvoj ICT spolu s rychlym ,,pfesunem*

uzivatelt do sit€ z n€j subdisciplinu az klicovou.*



2 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace jsou kandly a nastroje, které spole¢nost pouziva ke sdéleni
pottebného sdéleni cilové skupiné. Zahrnuji PR, budovani znacky, reklamu, obaly,
socialni média atd. Umoznuje zakaznikiim pochopit spole¢nost a produkt, ktery nabizi, a

znacce zkratit prodejni cyklus. (SendPulse, 2023)

Bhasin (2023) uvadi, Zze marketingovou komunikaci lze definovat jako metodiku a
taktiku, kterou spole¢nosti pouzivaji, aby jedineCnym a kreativnim zptisobem piedaly
svym stavajicim i potencidlnim zakaznikiim informace o svych produktech a sluzbach.
Komunikace sdé€leni je bud’ pfimé, nebo nepiimé povahy se zamérem piesveédcit

zakazniky, aby se rozhodli pro ndkup vyrobki a sluzeb.

Podle internetové stranky upgates.cz (2022) je cil marketingové komunikace prost. Jde
totiz o snahu informovat své zédkazniky, piipadné potencidlni zékazniky o produktech
firmy. Tento portal také tvrdi, Ze informovat Ize pomoci ptimého ¢i nepiimého zptisobu

komunikace.

2.1 AIDA model

Doyle (2011, s. 100) napsal, ze tento model vyvinul v roce 1898 ST Elmo Levis, kdyZ se
snazil vysvétlit, jak funguje osobni prodej. Zaroven stanovuje posloupnost, ktera popisuje
proces, jimz musi prodejce potencidlniho zakaznika provést, aby doséhl prodeje.
Jednotlivé faze, tedy Pozornost, Zajem, Touha a Akce, tvoii linearni hierarchii. Aby byl
zakaznik motivovan ke skute¢nému nakupu, musi postupovat od povédomi o existenci
vyrobku pfes zajem, ktery je dostatecny k tomu, aby vénoval pozornost vyhodam a
pfinosiim vyrobku, az po touhu mit z vyrobku uZitek. Lewis véfil, ze ¢tvrta faze, akce,
bude pfirozenym disledkem prichodu prvnimi tfemi fazemi.

Autor Strafelda (n.d.) definuje model naprosto stejné jako Elmo Levis. Aviak povazuje
tento model za jiz piekonany, jelikoz diky tomuto postupu je vyznamné zjednodusena

slozitd skutecnost a zarovenl nebere v potaz chovani nékterych skupin zakaznikd ¢i

impulzivni nakupy.

Naopak autorka Eckhardtova (2014) uvadi jinou formulaci modelu AIDA, a to konktrétné

upoutat pozornost, vzbudit zajem, pfani a touhu mit a jako posledni koupit. Dale jeji
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definice pokracuje jako mit co nabidnout a byt nadSen svym produktem ¢i sluzbou, vetit
»tomu®, byt vidét, navazat vztah, budovat divéru, vzbudit z4jem, koupit, budovat vztah a

davéru, popiipadé koupit opakovang.

Obrazek 1: AIDA model

A Pozornost
| Zajem

; Touha

A Akce

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Optimal Marketing, 2023

Z obrazku vyse lze vycist, ze se v kazdé tazi model zaméfuje na jiné skutecnosti. Zaroveil
musime mit na paméti, ze s kazdou dalsi f4zi se zmenSuje pocet zasazenych jedinct. Pocet

skutecnych zakaznika bude niZ8i nez pocet lidi, které reklama upouta.

10



3 Nastroje marketingové komunikace

Lesensky (n.d.) uvadi, ze marketingové nastroje pomahaji dosdhnout cila vytycenych v
marketingovém planu. Soustfedi se na zlepSeni image, stimulaci poptavky a posileni
prodejli. Mezi tradi¢ni marketingové nastroje patii reklama, PR, pfimy marketing, osobni

prodej a podpora prodeje.

Lesensky (n.d.) fika, ze marketingovy plan za pomoci pouziti marketingovych néstroji
slouZzi jako zaklad pro vymezeni cile propagacnich materialti. Mezi nejtypictéjsi cile patfi:
poskytnuti informaci, vyvolani poptavky, zména chovani spotiebitelil, zvyseni prodeje a
obratu, odliSeni se od konkurence, zména postaveni na trhu, zména postoji spotiebiteld,

rozvoj znacky nebo zlepSeni image.

3.1 Tradi¢ni nastroje marketingové komunikace

Nasledujici kapitola bude zaméfena na marketingovou komunikaci podle Philipa Kotlera,
ktery tika, ze se sklada z péti hlavnich néstroji a témi jsou reklamy, public relations,

osobniho prodeje, podpory prodeje a pfimého marketingu.

3.1.1 Reklama

Juradskova & Horiak (2012, s. 103) popisuji reklamu jako komunikaci s cilem ovlivnit
prodej ¢i nakup vyrobkl nebo sluzeb, které uspokojuji potfeby vyrobce, dodavatele i

odbératele. Resp. Informace sméfujici k osvojent si uréitych myslenek.

Americka marketingova asociace (2017) povazuje za reklamu kazdou placenou formu
neosobni prezentace a nabidky ideji, zboZi nebo sluzeb prostfednictvim

identifikovatelného sponzora.

Zékon o regulaci reklamy (¢. 40/1995 Sb.) tika, Ze reklamou se rozumi oznameni,
pfedvedeni €i jina prezentace Sifené zejména komunikaénimi médii, majici za cil podporu
podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby,
prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkii, podporu

poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni dale stanoveno jinak.
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Lesensky (n.d.) vnima reklamu jako soucast marketingu. Jedna se o konkrétni kanal
a konkrétni typ sdéleni. Proto se reklama fadi mezi marketingové nastroje. Reklamu Ize

tedy vnimat jako takticky néstroj s pievazné kratkodobym a jasné ohranicenym efektem.

Eckhardtova (2014) popisuje reklamu jako nejvyraznéjsi nastroj, a to zejména diky
vysokym ndkladim. Dale také tvrdi, ze v soucasné dob¢ ji nelze povazovat za zcela

davéryhodnou, jelikoz v ptipad¢ offline reklamy neni lehké ziskat zpétnou vazbu.

Eckhardtova (2014) mezi formy reklamy zahrnujeme offline i online podobu. Radime
sem naptiklad televizni spoty, inzerci v tisku, rozhlasové spoty, venkovni reklamy jako
jsou billboardy nebo citytlighty na zastavkach méstské hromadné dopravy, tisténé

prospekty nebo internetova reklama.

3.1.2 Vztahy s verejnosti

Public relations neboli vztahy s vefejnosti buduji dobré jméno firmy, vytvaieji pozitivni
vztahy a fidi komunikaci s vefejnosti. PR je zaloZeno na vzéjemném porozuméni, tvorbé
davéry a pozitivnim obrazu o firm& a produktech. Mezi néstroje PR fadime tiskové

zpravy, tiskové konference, sponzoring ¢i media relations. (Lesensky, n.d.)

Vztahy s vetejnosti 1ze chapat jako nejdivéryhodnéjsi nastroj komunika¢niho mixu a
Casto byva zakazniky velmi oblibeny. Vefejnosti neni myslen pouze segment zdkazniki,

ale 1 zaméstnanci, média, investofi ale i partnery se kterymi spolupracujeme.

Podle digitalni agentury FEO (2015) budovani vztaht s vetejnosti doprovazi reklamni a
marketingové aktivity, a proto se stavd velmi dobrym pomocnikem pii podpoie
prodeje. Casto slouzi jako ,,odvrace¢” nepravdivych prohlaseni vedenych na organizaci
ve form¢ ocernujicich €lankd, zkreslenych statistik a podobné. Mezi zaméstnanci se snazi

o zlepSeni informovanosti v ramci firmy a zvySeni motivace.
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3.1.3 Osobni prodej

Za nejstarsi nastroj marketingové komunikace se povazuje praveé osobni prodej. Hlavnim

smyslem je prodat zakaznikovi produkt ¢i sluzbu se snahou navéazat dlouhodoby vztah.

Autofi Pelsmacker, Geuens & Bergh (2003) chapou osobni prodej jako proces
ovlivitovani zékaznika prostfednictvim osobniho kontaktu a Ize ho povazovat za velice
efektivni nastroje marketingové komunikace piedevsim v situaci, kdy chceme ménit
preference, stereotypy a zvyklosti spotiebitelti. Diky svému bezprostfednimu osobnimu
pusobeni je schopen mnohem U¢innéji nez bézna reklama a jiné nastroje marketingové
komunikace ovlivnit zdkaznika a pfesvédcit ho o ptfednostech nabidky. Bohuzel rozsah
plsobeni osobniho prodeje je oproti reklamé podstatné omezeng;jsi, a hlavné ve vypoctech

relativnich ukazatelt typu CPT velice ndkladny.

Kralicek & Kral (2011, s. 35) uvadi, ze ptinasi i dalsi vyhody, jako jsou okamzitd zpétna
vazba, individualizovana komunikace a v kone¢ném dusledku i1 vEts$i vérnost zakazniku.
Prodejci, ktefi jsou v intenzivnim a pfimém kontaktu se svymi zdkazniky, mohou lépe
pochopit jejich pfani a potieby, jejich individudlni ocekavani a motivaci, diky cemuz jsou
nasledn€ schopni pfipravit pro zékaznika individualizovanou nabidku upravenou piesné

podle jeho potieb.

3.1.4 Podpora prodeje

Autor Janouch (2020, s. 209) ve své publikaci zminuje, Ze podpora prodeje ma za cil
primét zdkaznika k nakupu zbozi ¢i sluzby. Dale uvadi, ze je mnoho zptisobti, jak podporu

prodeje provést, ale vSechny tyto formy musi byt uplatilovany bezprostiedné pii nakupu.

Kotler (2007, s. 153) hovoii o podpofe prodeje jako o souboru rozmanitych motivacnich
nastroji pfevazné kratkodobého charakteru, vytvarenych pro stimulaci rychlejsich nebo
vétSich nakupt daného zbozi ¢i sluzeb.

Za cil podpory prodeje se povazuje zvySeni prodeje. Timto aspektem se odliSuje od jinych
zpusobll marketingové komunikace. Podporu prodeje nejcastéji prodejci pouzivaji
v ptipad¢, Ze potiebuji vyprazdnit sklad nebo v ptipad¢, Ze potiebuji navysit trzby 1 mimo
sezonu. Realizace zvySeni prodeje mize byt provedena hned nékolika prostiedky. Mezi

né patii ziskani novych zakaznik, opakovanymi nadkupy stavajicich zdkazniki, zvySenim
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cetnosti a objemu nakupii a v neposledni fad€ zvySenim nakupli doprovodnych produktt

atd. (Janouch, 2020, s. 210)

Pavlecka (2008) uvadi, ze rizné nastroje podpory prodeje se od ostatnich lisi predevsim
svou schopnosti dosdhnout specifik. Zatimco cenové slevy nebo volnosti maji piimét
zakaznika k okamzitému ndkupu produktu, program odmeén je urCen k tomu, aby
zakaznikovi poskytl specifikované produkty, aby si zachoval loajalitu zdkaznika ke
znacce. Primarnim cilem vSech propagacnich aktivit je vyvolat pozitivni odezvu u

spotrebiteld.

Na druhou stranu mé podpora prodeje tendenci byt spojena s vysokymi néklady. Slevy,
vyhodné baleni a kupony snizuji ziskovou marzi. Nakladné jsou i rizné darky a soutéze.
Komunikace na prodejnim mist¢ je také spojena s vysokymi ndklady. Reklamni materialy
musi byt nejen vyrabény, distribuovany, instalovany, ale také udrzovany a likvidovany
po skonceni kampané. Kromé toho je tfeba pfiCist ndklady na né, které budou

maloobchodnici pozadovat. (Kralicek & Kral, 2011, s. 97,)

3.1.5 Primy marketing

Kotler & Keller (2007, s. 642) fikaji o pfimém marketingu, Ze je definovan jako pouZiti
kanali k osloveni zdkaznikd a poskytovani zbozi a sluZzeb bez pouziti marketingovych
zprostfedkovateld. Pfi pouziti pifimého marketingu marketéti dostanou méfitelnou
odezvu, obvykle zakaznickou objednavku. V soucasnosti mnoho marketérii vyuziva
primého marketingu k budovani dlouhodobych vztaht se zdkazniky. MiiZe to byt zasilani
nabidek pfizpisobenych kazdému clovéku, budovani vérnosti prostfednictvim

vérnostnich programd, zasilani pfani k narozeninam atd.

Portal idealab (n.d.) vysvétluje pfimy neboli direct marketing jako souhrnné pojmenovani
pro marketingovou komunikaci, kterd spoc¢iva v adresném osloveni zdkaznikli zadavateli
komunikace. Firmy, tak byvaji v pfimém kontaktu se svymi zakazniky a mohou nabidky
pfizpisobovat na miru jednotlivym potfebam. V ramci direct marketingu se pracuje s
databazi klientii, dalezitou soucasti byva i znalost jejich preferenci a tfidéni do uzSich

segmentdl.

Janouch (2020, s. 275) Pifimy marketing oznacuje Cinnosti, ve kterych komunikace

probihé skute¢né piimo mezi dvéma subjekty. Navic osloveny subjekt vyuzivd moznosti
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okamzité zpétné reakce nebo interakce s tim, kdo jej oslovil. V rdmeci direct marketingu
Casto spolecnosti oslovuji zdkazniky adresné. Nutnost segmentace se vyuziva zejména pii
adresném cileni, coz pfispiva k u¢innosti komunikace diky moznosti formulovat specialni
nabidky. Takové nabidky maji vyvolat okamzitou reakci. Proto je nejvice vyuzivanou
formou pfimého marketingu zasilani sdéleni prostiednictvim e-mailu. Pfima komunikace
na internetu stale roste a je dikazem zdsadnich zmén v marketingu, kdy je patrny posun
od transakéniho marketingu k marketingu vztahovému a cilen¢ komunikaci. Pfimy
kontakt se zdkazniky a moznost obousmérné komunikace nejen zvySuje Sance na
dosazeni okamzitého ucinku (konverze), ale zaroven ma vyznam pro posilovani

dlouhodobych vztaht se zdkazniky. Pfimy marketing se tak prolina s public relations.

3.2 Moderni/mladé nastroje marketingové komunikace

3.2.1 Word of mouth

Word of mouth miiZe byt chdpana jako komunikace a sdileni informaci o produktu, sluzbé
nebo znacce mezi jedinci prostfednictvim osobnich rozhovori, socidlnich médii nebo
online recenzi. Jedna se o mocny marketingovy nastroj, jelikoz se zaklada na divéte a
osobnich doporucenich ptatel, rodiny nebo zndmych a mize ovlivnit nakupni rozhodnuti
lidi. Pozitivni ustni reference mohou zvysit povést znaCky a jeji prodeje, zatimco
negativni ustni reference mohou poskodit image znacky a odradit potencidlni zakazniky.

(Hayes, 2022)

Kotler (2007, s. 740) fika povazuje word of mouth za nejsilné;si zplisob komunikace mezi
zakazniky o produktech, sluZzbach nebo znackach. Jelikoz je osobni a presvédcivé. Osobni
stranku chape tak, ze se ptrendsi z diveéryhodnych zdrojt, jako jsou rodinni pfislusnici,
pratelé, kolegové nebo odbornici. PresvédCivou ji nazyva, protoze je zaloZzena na osobni

zkuSenosti, a proto mé vétsi vahu nez jakékoli jina forma reklamy.

Word of mouth marketing je casto povazovan za jednu z nejucinnéjSich forem
marketingu, protoZe je formou socidlniho dikazu, ktery buduje divéru a diivéryhodnost

znacky nebo produktu. Je zaloZen na myslence, Ze lidé Castéji divéuji nazorim téch,
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které znaji a respektuji, nez tradi¢ni reklam¢é nebo marketingovym sdélenim. (Kotler,
2007, s. 829)

Webova stranka Managementmania (n.d.) uvadi, ze Word of mouth marketing (zkratka
WOMM) Ize volné pielozit jako ,,0sobni doporuceni® nebo ,,0 cem se mluvi®. Jde vlastné
o neplacenou reklamu (propagaci) produktu Sitenou formou mluvené ¢i psané verbalni

komunikace mezi stavajicimi a potencidlnimi zakazniky.
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4 Internetové nakupovani

Nasledujici text se zabyva nakupovanim na internetu a impulzivnim nakupovanim,
jelikoZz tyto pojmy piimo souvisi s vlivem influencert, ktefi se snazi ptimét své ptiznivce

k nakupu produktu.
Nakupovani na internetu

Server bez igelitky (n.d.) uvadi, ze online nakupovani se rychle stalo soucasti naseho
kazdodenniho Zivota. Nakupovat mizeme kdykoliv a odkudkoliv. E-shopy jsou pro nas
oteviené 24 hodin, 7 dni v tydnu a svou objednavku mizeme zrealizovat z pohodli naseho

domova nebo béhem piestavky v praci.

Podle zpravy spolecnosti Statista (2023) se piedpoklada, ze celosvétové trzby z
elektronického obchodovani dosahnou v roce 2022 vyse 6,54 bilionu dolar, zatimco v
roce 2019 to bylo 3,53 bilionu dolarti. Zprava rovnéz uvadi, ze pocet nakupujicich online
na celém svété by mél v roce 2021 dosdhnout 2,14 miliardy, coZ je nartst z 1,66 miliardy

v roce 2016.

Nékupni chovani na internetu se mize lisit v zavislosti na faktorech, jako je v&k, pohlavi
a lokalita. Prizkum spolecnosti PwC (2018) napftiklad zjistil, Ze milenidlové (ve véku 18-
34 let) Cast&ji vyuZivaji socialni sit¢ pro inspiraci k nadkuplim a nakupuji na svych

mobilnich zafizenich.
Impulzivni nakupovani

Impulzivnim ndkupem se rozumi neplanovany nakup bez zvazeni disledkti nebo potieby
vyrobku &i sluzby. Casto se vyznaduje pocitem naléhavosti nebo vzruseni, ktery vede
spotiebitele k tomu, aby si néco na misté koupil. Impulzivni ndkup miize probihat ve
fyzickém obchodé¢ nebo na internetu a miize byt vyvoldn riznymi faktory, jako jsou
casové omezené nabidky, slevy, vystavené produkty, socidlni tlak nebo emociondlni
stavy. Vyzkumy naznacuji, ze impulzivni ndkup je mezi spotiebiteli béznym chovanim,
které¢ mize mit jak pozitivni, tak negativni disledky. Na jedné strané muze poskytnout
okamzité uspokojeni a potéSeni, zvysit sebevédomi nebo naplnit touhu po novinkach a
vzruSeni. Na druhé strané mize vést k nadmérnému utraceni, litosti, pocitu viny nebo
dokonce k zadluzeni, zejména pokud jsou nakupy impulzivni, zbyte¢né nebo neslucitelné

s hodnotami a cili spottebitele. (Rook, 1987, s. 191)
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Jednou z béznych technik, které marketéti pouzivaji k podpote impulzivniho nakupu, je
vyuziti nedostatku a naléhavosti. Vytvofenim pocitu nedostatku nebo casové omezené
dostupnosti mohou marketéti zvysit vnimanou hodnotu a zadanost vyrobku a vytvofit
pocit naléhavosti, ktery motivuje spotiebitele k okamzitému ndkupu. Naptiklad Casove
omezené vyprodeje, bleskové vyprodeje nebo nabidky "jen na jeden den" maji za cil
vytvofit pocit naléhavosti a podpofit impulzivni ndkup. (Dittmar, H., Bond, R., Hurst, M.,

& Kasser, T.,2014).

Dalsi taktikou, kterou marketéti pouzivaji k podpotfe impulzivniho nékupu, je vyuziti
emocionalnich apeld. Tim, ze marketéti apeluji na emoce spotiebiteld, naptiklad na jejich
pocit nadSeni, $tésti nebo soundlezitosti, mohou vytvofit pozitivni asociaci mezi
vyrobkem a pozadovanym emocionalnim stavem, coz zvysSuje pravdépodobnost, Ze
spotiebitelé provedou impulzivni nakup, aby tuto emoci zazili. (Verplanken, B., Herabadi,

A. G, Perry, J. A., & Silvera, D. H., 2005)
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5 Socialni sité

Jesté pred tim, nez zaCneme s reSerSemi o socidlnich sitich by bylo dobré zminit, Ze o
nékterych by se dalo hovofit jako o socidlnich médiich. Zdroje, ze kterych autorka cerpala

uvadi ndzev socidlni sité, a proto bude s timto slovnim spojenim pracovat v celé praci.

Socialni sité¢ oznacuji online platformy a technologie, které uzivatelim umoziuji
vytvaret, sdilet a vymeénovat si informace, ndzory a obsah s ostatnimi. Platformy
socidlnich médii obvykle umoziuji uzivatelim vytvofit si profil, spojit se s ostatnimi
uzivateli, sdilet text, obrazky, videa a dalsi obsah a zapojit se do socidlnich interakci, jako

je komentovani a lajkovani. (Dollarhide, 2023)

Socialni sité se staly nevyhnutelnou souc¢asti naSeho kaZzdodenniho Zivota a at’ se nam to
libi, nebo ne, zistavaji zde. V téchto dnech se o nich mluvi a hojné diskutuje v tradi¢nich
médiich, jelikoz jsou mezi lidmi jsou na vzestupu. Podniky, které dosud socialni sité
nevyuzivaji, se nyni snazi nastoupit na jejich palubu, protoze si uvédomuji obrovskou silu
a potencial téchto Sificich kanalii. JednodusSe feceno socidlni sité jsou takové platformy,
kterd umoziiuji byt socidlni pomoci sdileni obsahu, zprav, fotografii atd. s ostatnimi lidmi.

(Taprial & Kanwar, 2012)

Na webu Statista.com uvadi autor Dixon (2023), ze v roce 2022 bylo na svété 4,59
miliardy aktivnich uzivatelii socidlnich médii, coz je vice nez 53 % svétové populace. Ve
Spojenych statech je primérny denni Cas straveny na socialnich médiich 2 hodiny a 31
minuty. Je dilezité poznamenat, ze tyto statistiky se neustale méni s tim, jak se vyvijeji

platformy socialnich médii a objevuji se nove.

V nésledujicim textu se prace zabyva vybranymi socidlnimi sit€émi. Ke kazdé siti byl
vytvofen graf na zakladé€ popularity jednotlivych uZzivatelii ¢i zemi ve kterych se nejcastéji
pouzivaji. Tyto informace dopomohou k vyhodnoceni sledovanosti na jednotlivych
sitich. VSechny informace znazornéné v grafech autorka vyhledala v bfeznu roku 2023

na jednotlivych socidlnich sitich.

Autorka se rozhodla vytvofit graf, ktery znazornuje Cetnost uzivateli na jednotlivych nize
popsanych platforméch. Jak je patrné nejvice uzivateli ma Facebook, ktery se muze
pysnit skoro tfemi miliardami uzivatelti. Druhou nepocetnéjsi siti je YouTube s vice nez

dvéma a pll miliardami uzivatell. Tteti platformou je Instagram, ktery ma o dvé sté
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padesat milioni méné uzivateli nez jiz zminovany YouTube. Naopak Nejméné uzivatelt

po celém svété pouziva Pinterest.

Obrazek 2: Pocet uzivatelu na socialnich sitich

Pocet uzivatell na jednotlivych sitich

Facebook 2 958 000 000
Instagram 2350 000 000
»o Pinterest J 450 000 000
f Spotify I 489 000 000
K8 TikTok 1530 000 000
S Twitter T 556 000 000
Whatsapp J 2000 000 000
Youtube J 2600 000 000
0 1 000 000 000 2 000 000 000 3000 000 000

pocet uzivatell

Zdroj: vlastni zpracovani podle Statista, 2023

Pro ptedstavu je nize vlozen graf s poctem uzivatelii na socialnich siti v Ceské republice.
Z tohoto grafu vyplyva, Ze nejvice uzivanou siti je YouTube s vice nez osmi miliony
uzivatelii. Na druhé pozici se nachézi Facebook s necelymi péti miliony a poté az na

tretim misté Instagram.

Déle budou grady s udaji o nejpopularnéjsich ¢eskych profilech na sitich budou uvedeny

pouze u Instagramu a YouTubu, jelikoZ pro ostatni sité nejsou dostupné zadné statistiky.
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Obrazek 3: Poéet uzivatell na jednotlivych sitich v CR

Pocet uzivateli na jednotlivych sitich v CR

Facebook 4950 000

Instagram 3600 000
O
+~ .
% Pinterest 1 480 000
>
Q) .
~<N:s TikTok 1 460 000
=

Twitter 786 000
YouTube 8 050 000
0 2 000 000 4 000 000 6 000 000 8 000 000 10000 000

pocet uzivatela

Zdroj: Vlastni zpracovani podle mediaguru.cz, 2023

5.1 Facebook

Facebook je socidlni sit’, ktera umoznuje snadné online propojeni a sdileni s rodinou a
prateli. Pivodné byl uréeny pro studenty vysokych skol. V roce 2004 ho vytvoril Mark
Zuckerberg béhem studia na Harvardové univerzité. V roce 2006 se k Facebooku mohl
ptipojit kazdy, komu bylo vice neZ 13 let a m¢l platnou e-mailovou adresu. Dnes je
Facebook jednou z nejvétsi socialnich siti na svété a ma vice nez 2,9 miliardy uZivatelii

po celém svéte. (Volny pieklad podle webu GCFGlobal. N.d.)

Nations (2021) piSe o Facebooku jako o socialni siti, na které mohou uzivatelé psat
komentare, sdilet fotografie, zvefejiiovat odkazy na zpravy nebo jiny zajimavy obsah na
webu, Ziv€ chatovat a sledovat kratka videa. Sdileny obsah mlZe byt vefejné piistupny
nebo muize byt sdilen pouze mezi vybranou skupinou ptatel ¢i rodinou nebo s jednou

osobou.

Ptitazlivost Facebooku caste¢né prameni z toho, Ze spoluzakladatel Zuckerberg od
samého pocatku trva na tom, aby ¢lenové transparentné uvadeéli, kdo jsou; uzivatelé maji
zakdzano pfijimat faleSné¢ identity. Vedeni spolecnosti argumentovalo tim, Ze
transparentnost je nezbytna pro vytvaieni osobnich vztaht, sdileni myslenek a informaci

a budovani spolec¢nosti jako celku. Poznamenalo také, ze propojeni zdola nahoru, peer to
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peer mezi uzivateli Facebooku, usnadiiuje podnikiim propojeni jejich produktd se

spotiebiteli. (Hall, 2023)

Podle studie spolec¢nosti Gitnux (2023) oblibenost Facebooku klesa predevsim u mladych
lidi a to mezi 18 a 29 rokem zivota. Az 44% téchto uzivatell ho velmi ¢asto odstraniuji ze
svych zatizeni. Podle prognéz spolecnosti eMarketer by jen v letosSnim roce mohlo dojit
k poklesu americkych uzivatelti Facebooku ve v€ku 12-17 let 0 5,6 % a uzivatelt ve véku
18-24 let o 5,8 %, coz je dalsi dikaz toho, ze Facebook ztraci pozici, protoze ostatni
socialni sit¢ ziskavaji celosvétove na popularité. Obé tyto studie ukazuji, ze zajem klesa
nejvice u mladych lidi. Naopak u star$i rocniky jsou stale aktivni a velmi hojné ho
pouzivaji.

Z obrazku 4 nize je patrné, Ze nejvetsi Gspéch ma u uzivateli profil samotného
Facebooku, ktery ma ptes sto osmdesat miliont sledujicich. Jako dal$i v potadi je svétova
znacka elektroniky Samsung s vice nez sto Sedesati dvéma miliony. Na tfetim misté se
objevil profil portugalského fotbalisty Cristiana Ronalda. Déle nasleduje fotbalovy klub
Real Madrid a posledni misto v grafu, tedy na paté misto patii prodejci sladkych napojii

Coca — Cole.

Obrazek 4: Facebook — profily s nejvice sledujicimi v bieznu 2023

Facebook: nejpopularné;jsi profily

200 000 000 182 009 709
180 000 000 162294 875 162000 000
= 160000 000
5 140 000 000 112913315 109 025018
"= 120 000 000
8 100 000 000
2 80000000
)3 60000 000
S 40000 000
20 000 000
0
Facebook Samsung Cristiano Real Madrid Coca-Cola
Ronaldo CF

nazev profilu

Zdroj: vlastni zpracovani podle Statista, 2023
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5.2 Instagram

Kevin Systrom a Mike Krieger zalozili Instagram v San Francisku poté, co se ptivodné
pokusili vytvoftit platformu podobnou sluzbé Foursquare, ale nakonec se zaméftili pouze

na sdileni fotografii. Instagram je kombinaci slov "instantni fotoaparat" a "telegram".

Autor Miles (2019, s. 46) uvadi, Ze Instagram je platforma pro sdileni fotografii a videt,
kterd ma pfedevsim vizudlni charakter. To znamena, Ze podniky musi vytvaret vizualné
atraktivni obsah, ktery bude rezonovat s jejich cilovou skupinou, aby na této platforme
uspély. Dale také uvadi "Instagram je mocny marketingovy ndastroj, ma velkou a
angazovanou uzivatelskou zékladnu, takze je pro podniky idealni platformou pro osloveni
potencidlnich zékaznikll. Vytvafenim vizualné atraktivniho obsahu a efektivnim
vyuzivanim hashtagti a dalSich funkci mohou podniky budovat svou znacku a zvySovat

svij dosah na Instagramu".

Instagram (n.d.) tato platforma nabizi fadu funkci a ndstroji uréenych specialné pro
firmy, véetné firemnich profild, Instagram Shopping a Instagram Ads. Tyto funkce

mohou podnikiim pomoci oslovit vice zdkazniki a zvysit prode;.

Instagram (n.d.) 1ze vyuzit k budovani vztaht se zakazniky, a to 1ze chapat jako moznost
budovat vztahy se svymi sledujicimi a komunikovat s nimi v realném case. Reagovanim
na komentafe, pofadanim soutéZi a pouZivanim Instagram Stories mohou podniky

vytvaret pocit komunity a budovat silnéj$i vazby se svymi zakazniky.

Na nésledujicim grafu lze vidét kolik sledujicich maji nejoblibené;si profily, Mezi tyto
profily se fadi samotny Instagram, ale predevS§im zndmé osobnosti patfici do svéta mody,
sportu ¢i hudebniho primyslu. Opét zde vidime profil jiZ zminovaného fotbalisty
Cristiana Ronalda. Ale také dalSiho fotbalisty Lionela Messi, svétové znamé zpévacky

Seleny Gomez a celebrity Kelie Jenner.
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Obrazek 5: Instagram — profily s nejvice sledujicimi v bfeznu 2023

Instagram: nejpopulérnéjsi profily

700 000 000 628 000 000

571 000 000

600 000 000
= 451 000 000
S 500 000 000
5 408000000 3¢5 (00 000
_qé;‘ 400 000 000
% 300 000 000
Q
83
g 200000 000

100 000 000

0
Instagam Cristiano Leomessi  Selenagomez Keliejenner

nazev profilu

Zdroj: vlastni zpracovani podle Statista, 2023

Jak jiz bylo zminéno v uvodu kapitoly pro predstavu je nize vlozen graf
s nejpopularngjsimi profily v CR. Je jasné, Ze zde nebudou &isla tak velkd vzhledem
k velikosti republiky. I pfesto ma profil fotbalisty Petra Cecha 2,5 milionu sledujicich coz
je skoro ¢tvrtina populace naseho statu. Na druhé pozici se nachazi kickboxer Makhmud
Muradov s dvéma miliony pfiznived. Z grafu vyplyvd, ze zpéti nejuspésnéjsich
influencerti na Instagramu je byvaly youtuber Jirka Kral, ktery ma vice nez devét set tisic

sledujicich.
Obrazek 6: Instagram — nejpopularngjsi profily CR

Instagram: nejpopularngjsi profily CR
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2500 000
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S
2 1500000 1 100 000
2 953 000 917 000
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o
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Petr Cech  Makhmud Leo§ mare$ Anna Jirka Kral
Muradov Sulcova

nazev profilu

Zdroj: Vlastni zpracovani podle clickbait.cz, 2023
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Tabulka nize zaznamendva seznam dvaceti nejvlivnéjsich lidi na ¢eském Instagramu.
Z této tabulky a predchéazejiciho grafu vyplyva, ze Zena, ktera je na prvnim misté

v tabulce 1 se nachazi az na ¢tvrtém misté na obrazku 6.

Tabulka 1: 20 nejsledovanéjsich lidi na ¢eském Instagramu

10 nejsledovanéjsich Zen 10 nejsledovanéjSich muzu
Anna Sulcova Petr Cech

Monika Bagérova Makhmud Muradov
Nikol Cechova Leo$ Mares

Dara Rolins Jirka Kral

Nikol Stibrova Adam Ondra

Petra Kvitova MenT

Barbora Ondrackova Ben Cristovao
Patricie Pagacova Karel Kovar
Veronika Arichteva Taras Povoroznyk
Barbora Votikova Erik Meldik

Zdroj: Vlastni zpracovani podle clickbait.cz, 2023

5.3 Pinterest

Internet pouzivame k vyhledavani nejriznéjsich informaci, ale mize byt obtizné¢ udrzet
si v ném pofadek. Pinterest si predstavte jako jakousi digitalni nasténku nebo album pro

shromazd’ovani véci, které najdete na internetu. (GCFGlobal, n.d.)

vvvvvv

se zamétuje piedevsim na kreativni dekorovani domu ¢i bytu, ale 1 na modu. Stejné tak
jako nasledujici tfi profily. Posledni profil se zamétuje taktéZ na mddu, ale zaroven i1 na
péci o plet’ ¢i cestovani. Z tohoto grafu tedy mizeme vycist, Ze lidé zde nejvice sleduji

prave inspirace na zkrasleni jejich domovii ¢i médniho stylu.
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Obrazek 7: Pinterest — profily s nejvice sledujicimi v bfeznu 2023

Pinterest: nejpopularné;si profily
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Zdroj: vlastni zpracovani podle Statista, 2023

5.4 Spotify

Spotify je digitalni hudebni, podcastova a video sluzba, kterd umoznuje pfistup k
miliontim skladeb a dal$imu obsahu od tvtrct z celého svéta. Zakladni funkce, jako je
prehravani hudby, jsou zcela zdarma, ale miZete se také rozhodnout pro upgrade na
sluzbu Spotify Premium. SluZba Spotify je dostupna v celé fad€ zatizeni, v€etné pocitact,
telefont, tabletil, reproduktori, televizorti a automobild. (Spotify, n.d.)

Z nasledujiciho grafu vyplyva, Ze nejvice ovliviiujicimi jsou piredev§im hudebni
interpreti, ktefi zde sdileji své skladby, videa a alba. Nejvice poslouchanym je britsky

zpévak Ed Sheeran, jehoZ profil ma sto deset milion posluchact. Nésleduje Ariana

Grande, Bellie Eilish, Drake a v neposledni fad€ Arijit Singh.
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Obrazek 8: Spotify — profily s nejvice sledujicimi v bfeznu 2023
Spotify: nejpopularné;jsi profily
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Grande Eilish

nazev profilu

Zdroj: vlastni zpracovani podle Statista, 2023

Sama spole¢nost Spotify (n.d.) o sobé fika, ze funguje jako digitalni hudebni, podcastova
a video sluzba, kterd umoziuje ptistup k miliontim skladeb a dal§iho obsahu od umélct
z celého svéta. Platforma obsahuje reklamy, kterych se lze zbavit poté co si uzivatel

predplati Premium ucet.

Willings (2022) tika o Spotify Vas okamzit¢ zaujme tim, jelikoZ se k obsahu miiZete
zdarma ptihlasit pomoci e-mailové adresy nebo za pomoci Facebooku. Pokud se vdm
nelibi mési¢ni poplatky za pfedplatné sluzby Spotify Premium nebo si ji chcete jen

vyzkouset, miiZzete zacit snadno a bez zdvazkd.

5.5 Tik Tok

TikTok umoznuje sdileni videi, kterd uZivatelé vytvareji a sdileji. Tyto kratka videa jsou
zaméfena na libovolné téma. Je zaloZena hlavné na mobilnich zatfizenich, i kdyz videa

TikTok lze stale sledovat pomoci webové aplikace. (Geyser, 2022)

D’souza (2023) piSe, ze z pomérné nenapadné aplikace, ktera v dobé svého vzniku pod
nazvem Musical.ly slouzila hlavné k synchronizaci rt, se TikTok exponencialné rozrostl
co do popularity a poctu uzivatelii. Aplikace TikTok, kterd byla ve své soucasné podobé
spusténa v roce 2018, se v rekordnim case zatadila mezi giganty socidlnich médii. Do

zafi 2021 méla celosvétové priblizn€ miliardu aktivnich uZivateli mési¢né. Nyni 1ze
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nékterd z nejvirdlnéjsich videi a trendd, které najdete i na jinych platformach, vysledovat

az na TikToku.

Nejpopularn€j$im obsahem jsou vtipna videa €i tancovani do rytmu popularni pisnicky.
Zaroven se zde vyskytuji i rizné videa s ndvody ¢i rady a tipy na koupi raznych produktti.
Na obrazku 9 jsou vyznaceny nejoblibenéjSimi jsou profily uvedené nize v grafu. Tim
uplné nejsledovanéj$im profilem je Khaby.lame, ktery se zaméiuje prave na vtipna videa,
stejné jako Mr.Beast, ktery je posledni z péti profila v grafu. Naopak profily na druhém

a tietim misté jsou zamétfeny praveé na jiz zminované tancovani.

Obrazek 9: TikTok — profily s nejvice sledujicimi v bfeznu 2023

TikTok: nejpopularngjsi profily
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Zdroj: vlastni zpracovani podle Statista, 2023

5.6 Twitter

Twitter (2023) se popisuje jako sluzba pro pratele, rodinu a spolupracovniky, kterad
umoznuje komunikaci a zistat ve spojeni prostfednictvim vymeény rychlych a ¢astych
zprav. Lidé zvetejiuji tweety, které mohou obsahovat fotografie, videa, odkazy a text.
Tyto zpravy jsou zvefejiiovany na Vasem profilu, zasilany VaSim sledujicim a lze je
vyhledavat ve vyhleddvaci pfimo na Twitteru. Na jednotlivé tweety mohou jiné osoby
snadno zareagovat a okomentovat je. Pokud ma nékdo chranény ucet, tak jeho tweety
uvidi pouze lid¢, co ho sleduji a ostatni uZivatelé, tak nevidi ptispévky ani je nemohou

okomentovat.

28



Jedna se o mikroblogovaci sluzbu — kombinaci blogovani a zasilani rychlych zprav — pro
registrované uzivatele, kteti mohou zvetejiovat, sdilet, lajkovat a odpovidat na tweety s

kratkymi zpravami. Neregistrovani uzivatel¢ mohou tweety pouze Cist. (Hetler, n.d.)

Z grafu, ktery se tyka Twitteru je patrné, ze nejvice sledovanou osobou je Elon Musk,
ktery se vlastnikem této spolecnosti. Dal§im v poradi a doneddvna i nejvice sledovanym
je byvaly prezident USA Barack Obama. Z grafu také vyplyva, ze znamé zpévacky Katy

Perry a Rihanna maji spolu s fotbalistou Cristianem Ronaldem skoro stejné sledujicich.
Obrazek 10: Twitter — profily s nejvice sledujicimi v bifeznu 2023
Twitter: nejpopularné;si profily

133 689 249 132 993 752

140 000 000
113245 070
108332019 108287 443 108211 846

5 120 000 000
2 100 000 000
§ 80 000 000
= 60000 000
§ 40 000 000
220000 000

X > A ) &> o

& & & S ¢ & &

@0 ‘b& \x\é\& ‘Gﬁ ¥ C}\

nazev profilu

Zdroj: vlastni zpracovani podle Statista, 2023

5.7 WhatsApp

Redaktorka Goodwin (2020) uvadi, ze WhatsApp slouzi jako bezplatna multiplatformni
aplikace pro zasilani zprav, kterda umoziuje uskutecnovat videohovory a hlasové hovory,

posilat textové zpravy a dalsi funkce. To vSe pouze s pfipojenim Wi-Fi. Ma vice nez 2
v riznych zemich a chtéji zlistat v kontaktu. Celosvétova popularita aplikace je z velké

Casti zpusobena jeji dostupnosti, funkcénosti napfi¢ platformami a jednoduchymi a

pfimocarymi funkcemi.
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Indie ma nejvétsi zdkladnu v poctu uzivatelt WhatsAppu, jelikoz jak je patrné z grafu.
Pouziva ho necelych 500 milionti uzivatelii v této zemi. Takze pokud by nékdo chtél

propagovat svou firmu, produkt ¢i sluzbu, mohla by byt prave tato platforma tou pravou.

Dale také je videt, ze poté tendence velmi klesd a druhd zemé Brazilie mé oproti Indii
pouhych 118 milioni uZzivateli. Poslednim z péti zemi, které tuto aplikaci nejvice

vyuzivaji je Rusko se 67 miliony coz je oproti prvnimu o 420 milionii mén¢.
Obrazek 11: WhatsApp — zemé s nejveétsi Cetnosti pouzivani
WhatsApp: zemé s néjvétSim pouzivanim
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Zdroj: vlastni zpracovani podle worldpoulationreview, 2023

5.8 YouTube

YouTube je bezplatna webova stranka pro sdileni videi, ktera usnadiiuje sledovani online
videi. MlZete dokonce vytvaret a nahravat vlastni videa a sdilet je s ostatnimi. SluZzba
YouTube, kterd byla piivodné vytvoiena v roce 2005, je nyni jednou z nejoblibengjsich
stranek na webu a jeji navstévnici zhlédnou kazdy mésic pfiblizné 6 miliard hodin videi.

(GCFGlobal, n.d.)
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Obrazek 12: YouTube — profily s nejvice sledujicimi v bfeznu 2023

YouTube: nejpopularnéjsi profily
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Zdroj: vlastni zpracovani podle Statista, 2023

Graf vyse znazoriuje pocet odbérateld u 5 nejpopularnéjsich profili. Nejuspésnéjsim je
T-series, tento kanal zalozila nejvétsi hudebni a filmova znacka z Indie. Pokud se
pozorné podivate na graf zjistite, ze posledni profil se objevil jiz u jedné platformy, a to
konktrétné u TikToku. Je to profil na tvorbu vtipnych videt, ktery bavi uzivatele po celém
svete.

Nasledujici graf se zaméfuje na pét nejsledovangjsich kanali na YouTube z Ceské
republiky. Jak je vidét zebticku vévodi kanal youtubera s ndzvem MenT. Tento profil ma
skoro 1,5 milionu odbératelli. Nejméné¢ méa kanal youtubera a influencera Kovyho

s necelymi 950 tisici fanousku.
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Obrazek 13: YouTube — nejpopularnéjii profily v CR

YouTube: nejpopularnéjsi profily v CR
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle sitevhrsti.cz, 2023

5.9 Sledovanost siti

5.9.1 Nejsledovanéjsi profily napric sitémi

Tato kapitola bude slouZzit k podrobné&jSimu porovnani informaci, které byly jiz zminény
v pfedeslé casti. Konktrétné se zaméfuje na data z grafii a diky nim se pokusime

zanalyzovat dosah jednotlivych siti.

Na obrazku 14 lze vidét graf do kter¢ho byla zakomponovana data pouze téch
nesledovangjSich profilli na jednotlivych platformach. Lze tak velmi dobfe vycist, ze
nejveétsi pocet sledujicich dosahl profil na Instagramu i piestoze je na této siti o 600
milionti uzivateli méné¢ nez na Facebooku. Druhou nejperspektivnéjsi platformou
s nejvice sledujicimi bychom mohli oznacit YouTube coz by odpovidalo obrazku ¢islo 2
na kterém je v poctu uZzivatelll také na druhém misté. Facebook i pfestoZze dominuje na
obrazku 2, ktery zndzortiuje celkovy pocet uzivatell. Zde se nachazi aZ na tfetim misté.
Naopak nejméné sledujicich ziskavaji profily na Pinterestu, coz by mohla byt piilezitost
pro nové profily, ale odpovida to i tomu, Ze tuto platformu nevyuziva tolik lidi. TikTok
by se mohl nazvat jako zlatd stfedni cesta, jak v poctu uzivatel, tak 1 zpohledu

nejsledovangjsiho profilu. Pokud by se spole¢nost rozhodla prezentovat se prave zde, tak
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musi mit na paméti, Ze ji pouzivaji pfedev§sim mladi uzivatelé, kteti by nemuseli byt pravé

jejich cilovou skupinou.
Obrazek 14: Porovnani nejpopularnéjsich profili

pocet sledujicich u nejpopularné;jsiho profilu

Facebook 182 009 709
)2 Instagram 628 000 000
g Pinterest 15171338
E Spotify 110 856 483
TikTok 155 800 000
Twitter J 133 689 249
0 200 000 000 400 000 000 600 000 000 800 000 000

pocet sledujicich

Zdroj: Vlastni zpracovani podle ptedchazejicich tabulek, 2023

5.9.2 Porovnani stejného uZivatele

V nésledujici text se bude vénovat profilu znamého fotbalisty, jelikoZ se jeho profil pii
zjisStovani dat do predchozich grafii objevoval na prednich mistech sledovanosti. Profily
patii Cristianu Ronaldovi a fadi se mezi nesledovangj$i hned na tfech socialnich sitich.

Témi jsou Facebook, Instagram a Twitter viz tabulka 2 niZe.

Z téchto siti ma nejvetsi fanouskovskou zékladnu na Instagramu. To znamena, Ze na této
platformé ma nejvétsi moznost v ovlivnéni potencialnich zédkaznikt firem, se kterymi

spolupracuje.

Tabulka 2: Pocet sledujicich na jednotlivych sitich

Cristiano Ronaldo pocet sledujicich
Facebook 162 000 000
Instagram 571 000 000
Twitter 108 211 846

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
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5.9.3 Zhodnoceni sledovanosti siti

Na obrazku 14 bylo patrné, ze nejvétsiho poctu sledujicich, které miize influencer ovlivnit
ke koupi produktu Ize dosahnout na platform¢ Instagram. Coz odpovida i predeslym
grafim zejména tomu na obrazku 2, ktery se zabyva poctem uzivateld na jednotlivych
socidlnich sitich. Zaroven i obrazku 5, kde jsou zndzornéné nejpopularnéjsi profily

Instagramu.

Tabulka 2 zndzorfiuje, ze fotbalista Cristiano Ronaldo je velmi vlivhym uZivatelem na
nékolika socidlnich sitich. Diky tomu ho miizeme nazvat pojmem influencer, jelikoz
kazdy den ovlivituje stovky miliont lidi. Jeho vliv je ovSem nejvétsi na Instagramu. I

ptestoze ptidava stejné ptispévky i na Facebook.

Shrneme-li informace z obrdzku 14 a tabulky 2 zjistime, Ze za platformu, kterda ma
nejvetsi dosah mezi populaci a zaroven, kterd mulze nejvice ovlivnit uZzivatele je

Instagram.
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6 Influencer marketing

6.1 Co je influencer marketing

Influencer marketing je spoluprace mezi popularnimi uzivateli socidlnich médii a
znaCkami za ucelem propagace produktii nebo sluzeb znacek. Tato partnerstvi probihaji
neformalné jiz od pocatku socialnich médii. V roce 2009 uz byly natolik bézné, Zze do
nich vstoupila americka Federalni obchodni komise a zacala je regulovat prostfednictvim
tzv. zdkona o mama blogerech. (Podobnou regulaci zavedly i Cina, Indie a Spojené

kralovstvi.) (McKinsey & Company, 2023)

Podle Pekery (2020) s rozSifenim pouzivani socidlnich médii se definice influencera
mirné zménila. Za influencera se muze prohlasit kazdy, kdo ma na socialnich sitich

znacné mnozstvi sledujicich, pratel apod.

Dale podle Pekery (2020) se za Influencer marketing povazuje situace, kdy znacky
vyuzivaji influencery k propagaci svych znacek, produktii nebo sluzeb. 92 % spotiebitelti
veéii recenzim a doporucenim piatel, rodiny, stavajicich zédkaznikd a divéryhodnych
poradcii (jako jsou influencefi) vice nez firemnim reklamam. Proto neni divu, Ze se

influencer marketing stale vice rozrista.

6.2 Nejpouzivanéjsi formy spoluprace s influencery

Uzivatel¢ internetu vyhledavaji tvlirce obsahu, ktefi jsou jim blizci. Nékoho s lidskymi
emocemi a ndzory. Spoluprace s influencery poméaha ukazat vaSemu publiku, Ze vas
obsah je skutecné tak skvély, jak se tvafi. Uz si nemusite délat starosti se slozitymi
reklamnimi kampanémi. Staci se tedy spojit s influencerem, ktery se vami rad pochlubi.

(,,Most Effective Influencer Collaborations Ideas and Examples®, 2022)

Spolupréci s influencerem je vhodné potvrzovat smlouvou, ve které by mél byt stanoven
rozsah, podminky, finan¢ni plnéni, odpovédnost a také penalizace pii nedodrzeni

smluveného ujednani. (Lesensky, 2022)
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6.2.1 Sponzorované prispévky

Jedna se o zcela bezpochyby nejoblibenéjsi formu, ktera se na internetu objevuje. Pocet
propagace formou sponzorovanych pfispévkli na Instagramu v roce 2016 byl 1.26
milionu, ale v roce 2020 to bylo jiz 6,12 miliont. Coz vypovidé o rostoucim zajmu o tyto
spoluprace. Firmy plati za to, Ze jim influencefi zpropaguji jejich produkty. Tyto
prispeévky obsahuji hashtagy se slovy ad, spoluprace, placena spoluprace apod. Typ, o
kterém se bavime neni omezen platformami, jelikoz miize byt zvefejnovan kdekoli at’ uz
na Instagramu, blogu ¢i v podcastech. Tvilirce obsahu poskytnete influencerovi ukazku
obsahu, kterou zmini ve svém kanalu. Timto zptisobem muze influencer pfedstavit jeho
obsah v jiném svétle a jedine¢ném uzivatelském zazitku. Platforma pomaha tviircim
obsahu a influencerim zpenézit jakykoli ucet na socialnich sitich, ktery maji. (,,Most

Effective Influencer Collaborations Ideas and Examples*, 2022)

6.2.2 Prevzeti uctu

Prevzeti na Instagramu je dokonalym piikladem piilezitosti ke spolupraci, kterd pomaha
vSem zucastnénym, pricemz znacka vyuzije partnerstvi s nékym, kdo ma urcity vliv nebo
vztah k jejimu cilovému publiku, k vytvotfeni skvélého obsahu, ktery ji pomiize doséhnout
jejich cila. (Gotter, 2023)

Mezi zakladni vyhody této spoluprace mizeme fadit osloveni novych uZivatell, vzbuzeni
z4jmu a zvySeni zapojeni, rozSifeni publika, rozvinuti divéryhodnosti a vyuziti
specialnich ptileZitosti.

Pievzeti uctu je situace, kdy influencer zvetejiiuje obsah pifimo z uctu vasi znacky.
Influencefi pfedem na svych uctech na socialnich sitich oznami, Ze pfevezmou vas tcet

na pevné stanovenou dobu, a nasméruji své publikum vasim smérem. (Zalani, 2022)

6.2.3 Spoluprace na produktech

Tato forma je vhodnou metodou pro spole¢nosti, které maji velky rozpocet na influencer
marketing, jelikoz néklady spojené s vyrobenim produktu, ¢i fady produkti na zakladé

takové spoluprace byvaji velmi vysoké.
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Naopak produkt vytvofeny pro influencera vzbudi zajem jeho sledujicich. Zasvéceni si
koupi vice vyrobku ¢isté proto, Ze mé na etiketé¢ jméno jejich inspirace. Pro influencera
je to skvéla ptilezitost, jak rozsitit sviij profil. Odpada i presvédcovani influencera, aby

produkt propagoval. Bude ho chtit propagovat dal ve sviij vlastni prospéch. (Zalani, 2022)

6.3 Problémy spoluprace

V dnesni dobé se zacina vyskytovat i deinfluencing. Coz znamena, Ze se tzv. deinfluencer
snazi odradit od koup¢ riznych vyrobki, jelikoz si mysli, ze jejich propagace neni

vhodnd, produkt neni pro kazdého nebo Ze nakup tohoto produktu je zbytecny.

Expert na influencer marketing Ivo Vesely (2023) v rozhovoru pro iRozhlas uvedl, ze
v zacatcich méla videa presny zamér, ale ne kazdému se to spravné povede. Zaroven tika,

Ze tento zpusob propagace pietvoril svét influencer marketingu.

S timto ndzorem souhlasi i Marek Baco, ktery zalozil instagramovy et Svét influencert.
Prave tento profil se snazi poukéazat na Spatné ptiklady reklam, které influencefi tvoii.
Déle se také zaméfuje na Spatné oznacovani spolupraci, jelikoz to je velmi dilezita

soucast tohoto businessu.

Kvili vySe napsanym problémim vznikla iniciativa Férovy influencer. Tuto iniciativu
zavedli jiZ zminéni experti spolu s vedouci katedry marketingové komunikace fakulty
socidlnich véd Univerzity Karlovy Denisou Hejlovou. Iniciativa zaala apelovat na
oznacovani spolupraci, tak aby to bylo ziejmé ze tyto doporuceni nejsou autenticka, ale

placena.

Tato iniciativa ma kodex, jak spravné oznacovat spoluprace. Celé znéni tohoto kodexu se
nachazi v ptiloze B. Nasledujici odrazky obsahuji ¢tyti hlavni body.

1 BUDFER
- Hned na zacatku piispévku je nutné jasné a viditeln€¢ uvést, ze se jedna o

#placenepartnerstvi. Oznaceni reklamy musi byt srozumitelné vSem bez
rozdilu, a to zejména i publiku mlad$imu osmnacti let
2 BUD UPRIMNY
- O svych zkuSenostech s propagovanou sluzbou nebo produktem nesmi
influencer lhat nebo je zamlcovat. Nejen Ze to neni etické, ale jeho fanousci

jej stejne prokouknou.
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3 BUDSVUI
- Influencer by mél mit piehled, kdo jej sleduje a jak velky podil sledujicich
tvofi mladsi osmnacti let. V takovém pifipadé nemlze svym fanouSkiim
doporucovat néco, co nesmi ve svém véku konzumovat
4 BUD OTEVRENY
- Kdyz influencer obdrzi od zadavatele namisto honorate ,,pouze* darek, je to
také odmeéna a jde tedy opét o reklamu, kterou je tfeba fadné oznacit jako

#placenepartnerstvi.

(ferovyifluencer.cz, 2020)

Bohuzel v dne$ni dobé se roz$ifuji i reklamy na alkohol a tabdkové vyrobky. Tyto
vyrobky vsak také podléhaji zakonu o regulaci reklamy, ktery byl zminén jiz v zacatku
prace. Déle také podléhd zakonu o ochrané spotiebitele, ktery v zdkoniku lze dohledat
podle cisla 634/1992 Sb. Pokuty za poruSeni tohoto zdkona zacaly byt udé&lovany
krajskymi Zivnostenskymi ufady. AvSak je velmi problematické podat podnét
k posouzeni, jelikoz influenceti vystupuji pod prezdivkami, a tak ¢asto neni jasné na koho

tento podnét podat.
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7 Dotaznikové Setreni

7.1 Stanoveni zvoleného cile vyzkumu

Jak jiz napovida nazev prace hlavnim cilem celého dotaznikového Setfeni byl zvolen vliv
na koupi produktu ¢i sluzby za pomoci socidlnich siti a influencerii. Zaroven chtéla
autorka zjistit kolik iCastnikli vyuziva socialni sité a které presné. Tyto fakta dopomohou
v zaveéru prace k doporucenti, jaka socidlni sit’ je nejvice vyuzivana a tim padem by mohla
byt i tou nejvhodnéjsi pro propagaci zbozi. Dale po vyhodnoceni bude jasné, zda je vliv

influencert tak velky, jak se v dnesni dobé miize zdat ¢i jestli to tak pouze ptlisobi.

7.2 Forma vyzkumu

Pro samotny vyzkum byl zvolen zpiisob dotaznikového Setfeni, ktery se da velmi dobie
rozs§itit mezi co nejvetsi pocet respondentl v riznych vékovych skupinach. Za dalsi jeho
vyhodu miiZe byt povazovdna anonymita, kterd je pro spoustu lidi vyuzivajicich internet

velmi dulezitd, jelikoz se diky ni neboji napsat sviij nazor a odpovidat pravdivé.

Obrazek 15: Graficky postup Setfeni
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

39



7.3 Otazky vyzkumného Setieni

Celkem bylo vytvoreno dvandact sekci s otazkami, které se rizné podle odpovédi prolinali
mezi sebou. VétSina otazek byla uzavieného charakteru, pouze nékteré méli polouzavieny
styl viz ptiloha A. Tento zpusob otdzek byl zvolen na zéklad¢ znalosti z testovani za
pomoci dotaznikovych Setfeni v ramci autorky studia. Autorka zjistila, ze pokud maji lidi
odpovidat na oteviené otazky nechce se jim své odpovédi rozvijet na delsi véty, a tak

Casto otazky preskoci ¢i napisi jednoslovné odpovédi.

Pti tvofeni otazek bylo mysleno i1 na dotazované, kteii nevyuzivaji zadné socialni sit¢.
Pokud jiz v druhé otdzce odpovedéli, Ze nejsou uzivateli, tak se autorka rozhodla nekoncit
v jejich odpovédich, ale naopak chtéla ziskati informace od nich. Zejména chtéla zjistit,
jestli je n¢jak ovlivnuje jejich okoli ¢i n&jaci prodejci v koupi riznych predmétii. I mimo

internet se totiz da velmi snadno ovliviovat lidi k nakupu.

Otéazky Setieni

e Znate pojem influencer
e Jste uzivatelem sociélnich siti
Pokud vyuziva socidlni sité:
e Jakeé socidlni sit¢ vyuzivate
e Vyuzivate n¢jakou ze socialnich siti ke sledovani influencerti?
e Jaky je Vas nejcastéjsi diivod pro sledovani influencera?
e Jakou/jaké z uvedenych socidlnich siti pouzivate ke sledovani influencerti?
e Jakou/jaké z uvedenych socialnich siti pouzivate kvili jinym ucelam?
e Piesveédcil Vas nékdy nékdo ze zndmych osobnosti na socidlnich siti ke koupi
produktu €1 sluzby
- 'V predeslé otdzce jste zminili, ze Vas ptfesvédcil/a ke koupi. Co bylo
hlavnim diivodem
- Dokéaze Vas influencer piesvédCéit i k néemu jinému nez ke koupi
produktu? (napsat recenzi, stdhnout aplikaci atp.)
- K ¢emu Vias dokéze presvédcit?

- Byli jste po zakoupeni sluzby ¢i produktu spokojeni?
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- Zakoupili jste produkt diky doporuceni influencera opakovan¢?
-V predeslé otazce jste zminili, ze Vas neptesvédcil/a ke koupi. Co bylo
hlavnim divodem
e Vyuzivate slevové/promo kody od influencerti

e Jak Casto je vyuzivate
Pokud nevyuziva socialni sité:

e Presvédcil Vas nékdy nékdo z Vaseho okoli ke koupi produktu ¢i sluzby?
- Cim Vas presveédéil?
- Z jakého diivodu Vas nepiesveédcil?
Jak jiz bylo zminéno jednotlivé otazky bylo zminéno jednotlivé potadi otdzek se ménilo
na zakladné odpovédi, proto nemohli vSichni respondenti odpovédét na stejné otazky.

Posledni dvé otazky byly zaméfeny na v€k a pohlavi respondenta.

7.4 Zpisob Sifeni dotazniku

Zpusob Sifeni dotaznikového Setieni byl zvolen i1 vzhledem k tématu prace za pomoci
socialnich siti. Autorka pro §ifeni pouzila platformy Instagram, Facebook, Messenger a
WhatsApp. Lidé, kterym byl dotaznik zaslan byl dale sdilen za pomoci jiz zminénych

platforem a dal$ich jako je naptiklad Viber ¢i Telegram.

7.5 Analyza vysledki vyzkumu

Nasledujici text se bude zabyvat analyzou a vyhodnocenim jednotlivych otazek, které
byly obsaZeny ve formulafi. Dotaznikové Setieni bylo zvefejnéno na 10 dni. Za tuto dobu
poskytlo 302 respondentil své odpovédi k vyhodnoceni. K vytvofeni Setfeni byla vyuZzita
online platforma, ktera slouZi k vytvareni dotazniku, konktrétné se jednd o Google Forms.

Diky tomu mohl byt dotaznik uzptisoben pro anonymni vyplnéni.
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Prvni otdzka se zaméfila na znalost pojmu influencer. Odpovédi byly jednoznacné,
jelikoz 94,4% respondentd tedy 285 dotazovanych odpovédélo, Zze tento pojem znaji.
Tento vysledek se dal ocekavat, jelikoz v predchozich odstavcich bylo vidét, ze socialni

sit¢ jsou velmi vyuzivané, a tak se tento pojem dostal do povédomi lidi.

Dalsi otazka sméfovala k socidlnim sitim, a to konktrétné na to, zda je dotazovani
pouzivaji. Tato otdzka dopomohla k rozdé¢leni respondentli na dvé zakladni sekce. Pokud
odpovédeli, ze ano jejich dotazovani se tykalo sociadlnich siti a influencerti se kterymi se
zde setkavaji. V ptipad¢ ze odpovédéli ne, tak jejich dotaznik ptesel na sekci s otazkami
ohledné toho, zdali je ovliviiuji lidi v jejich okoli. Tento zpisob ovliviiovani
v nakupovani byva bézny, i kdyz ptfedevsim u starSich lidi. 284 dotazanych lidi je vyuziva
coz znamend, Ze 18 nikoli. Téchto 18 jedincii bylo ve v€ku nad 61 let teda nejstarsi

vekova skupina v Setfeni.

Znéni dalsi otazky ze sekce ,,Jsem uzivatelem socidlnich siti“ bylo ,,Jaké socialni sité
vyuzivate?*. Respondenti méli na vybér z nékolika moznosti, ale také mohli dopsat
jakoukoli dalsi, kterou vyuzivaji. Témi jiz vypsanymi byly Facebook, Instagram,
Pinterest, Spotify, TikTok, Twitter, Whatsapp a YouTube. Objevilo se zde i1 n¢€kolik
dalSich. Mezi ty nejCastéji zminované patii Snapchat, LinkedIn, Telegram, Discord,
BeReal, Twitch a dalSi. Snapchat, BeReal a Twitch vyuZzivaji zejména dvé nejnizsi
vékové skupiny a to od 15 do 20 let a od 21 do 30 let. Naopak LinkedIn a Telegram
vekova skupina od 31 do 40 let.

Nasledujici graf znazoriiuje, kolik respondentli pouzivd jiz zminéné sité. Nejvice
pouzivanou se siti se stal Facebook, jeZ oznacilo 252 respondentli. Dal§im v potadi byl
Instagram s ¢islem 241. O pouhé dva respondenty méné mél YouTube a to 239. Mezi

sitémi, které dopsali dotazovani se nejcastéji objevoval Snapchat a poctem 10.
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Obrazek 16: Cetnost pouZivani socialnich siti
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Zdroj, Vlastni zpracovani, 2023

Otazka ¢islo Ctyii byla zaméfena na zjisténi informaci o tom, zdali respondenti vyuzivaji
nékteré ze socialnich siti primarné ke sledovani znamych osobnosti neboli influencerti.
Vysledky ukézaly, ze 1lidé do tficeti let vyuzivaji své socialni sit¢ ke sledovéani
influencerti. Star§i v€kové skupiny odpovidaly, ze je ke sledovani influencerti
nevyuzivaji.

Patou otazku nechala autorka otevienou, a to, protoZe chtéla zjistit bez ovliviiovani
pomoci ptedepsanych odpovédi nejcastéjsi divody pro sledovani influencerti. VéEtSina
odpovédi se zminovala, ze ucastnici Setfeni sleduji zndme osobnosti predevsim kvili
inspiraci a poznani novych véci. Dale bylo zminovano, Ze lidi bavi sledovat zivoty jinych
lidi bez ohledu na to, jestli jim ukazuji néjaké produkty pro inspiraci. Pouze chtéji videét,
jak ziji lidé s vétsimi finan¢nimi moZnostmi atp.

Na piedchozi dotaz ohledn€ influencert navazovala otazka, kterd méla za ukol zjistit jaké
presné socidlni sité¢ vyuzivaji dotazovani ke sledovani svych internetovych oblibenct.
Zde méli na vybér z nékolika moznosti jako u otdzky ¢islo tfi. Samoziejmé i zde byla
moznost napsat i jinou socialni sit’, pokud ve vyb&ru moZnosti chybéla. Nejcastéji
zminovanymi byl Instagram, kde uvedlo 176 ucastnikil, Ze tuto platformu vyuzivaji ke

sledovani influencerd. Dale se zde hojn¢ objevoval TikTok, Facebook, Twitter a
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YouTube. TikTok a YouTube zminovali pfedevsim lidi do 40 let. Naopak Facebook a
Twitter m¢l veEtsi zastoupeni mezi starSimi generacemi, které se zucastnily Setfeni.

S poc¢tem pouhych dvaceti ucastnikli se objevila socidlni sit’ Pinterest.

Otazka sedm méla opacny charakter nez ptredchazejici otdzka. Jelikoz autorka chtéla
zjistit jaké socialni sité lidé vyuzivaji k jinym ucelim nez ke sledovani influencert. Zde
byl nejCastéji zminovan WhatsApp, kde vSech 233 dotazovanych, kteti jiz diive
odpovédeli, ze tuto platformu vyuzivaji, zde odpoveédéli, Ze ji vyuzivaji k jinym ucelim.
Déle se velice hojné vyskytovalo Spotify. Respondenti zde dopsali i platformy jako

Telegram, LinkedIn ¢i Discord.

S pfedchozi otdzkou tizce souvisela otdzka osmad, protoZe otazka znéla ,,K jakym Gcelim
vyuzivate z piechozi otazky?“. Jiz zmifiovany WhatsApp byl nejc¢astéji zminovan ve
spojeni s osobni komunikaci a pracovnimi povinnostmi. Diivodem vyuzivani platformy
Discord byl nejcastéji Skola. LinkedIn byl sklofiovén jako pracovni platforma a Telegram

ucastnici nejcastéji vyuzivali k osobnim tceliim.

Nasledujici otazka znéla ,,PresvédCil Vas nekdy né€kdo ze znadmych osobnosti na
socialnich siti ke koupi produktu ¢i sluzby?“. Otazka slouZila jako dé€lici prvek, jelikoz
podle odpovédi piesmérovala dotazovaného na dalsi sadu otdzek. Na tuto otdzku bylo na
vybér ze dvou odpovédi a to konkrétné ,,Ano* nebo ,,Ne*“. Kladnou odpovéd’ zaskrtlo 148
respondentli a ti pokracovali do sekce ,,Ano, presvéd¢il meé*“. Zbylych 136 lidi dalo

zapornou odpoveéd’, a tak jej dotaznik pfesmeéroval na sekci ,,Ne, nepresvédcil me*.

Jiz zminovand sekce ,,Ano, piesvédcil meé*“ obsahovala otdzku ,,V ptfedeslé otazce jste
zminili, ze Vas presvédcil/a ke koupi. Co bylo hlavnim diavodem?*“ Otazka byla
polooteviend, jelikoz bylo na vybér ze ¢ty divodi a dal§i mohli respondenti doplnit.
Tyto cCtyfi byly slevovy kod, znacka produktu/sluzby, ptfizniva cena, vlastnosti
produktu/sluzby. Slevovy kod se dostal do poptedi, jelikoz ho oznacilo 91 respondentti.
Dal§im aspektem k nakupu produktu byly vlastnosti s poctem 88, znacka produktu méla

50 a ptiznivd cena 51. Jako dalsi divody respondenti uvedli propagaci zajimavym
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zpusobem, vzhled, podpora produktu v dobé uvedeni na trh, jedinecnou nabidku ¢i ze je
presvédcilo, ze produkt doty¢ny pouzival i bez ptedchozi spoluprace. Na tuto otdzku
odpoveédeli predevsim respondenti dvou nejmladSich vékovych skupin. Coz odpovida

veéku od 15 do 30 let.

Nasledovala uzaviena otazka ,,Dokaze Vas influencer piesvédéit i k nééemu jinému nez ke
koupi? (napsat recenzi, stdhnout aplikaci, doporucit produkt dal, ...)*. Zde 34% dotazovanych
odpovédélo, Ze ano. To od povida 50 lidem ze 148, ktefii jiz diive odpovédéli, ze je influencefti
presvedcili ke koupi produktu ¢i sluzby. Zbylych 66% se nenechd ovlivnit svymi oblibenci

natolik, aby krom¢ koupé produktu ¢i sluzby udélali i néco dalsiho.

K ¢emu piesn¢ je dokazi influencefi presveédcCit autorka zjistovala v navazujici otazce. Na
tuto otdzku odpovidali pouze ti respondenti, ktefi v piedchazejici otdzce odpovédeli kladné.
Zde byly tii predvyplnéné odpovédi, ale samoziejme i prostor na vlastni odpoved. Mezi
témito moznostmi na vybér byly: napsat recenzi, stahnout aplikaci nebo doporucit produkt
dal na socialnich sitich. Ugastnici mohli vybrat i n&kolik odpovédi najednou. Z jiz
predepsanych moZznosti byla nejcetnéjsi stahnout si aplikaci coZ odpovédélo 30 lidi z 50. Dale
nasledovala odpovéd’ napsat recenzi, kde tuto moznost zvolil kazdy druhy respondent, jelikoz
ji oznacilo 25 lidi. Jako posledni bylo doporucit produkt dal na socialnich sitich. Tuto
moznost zaSkrtlo pouhych 5 tc€astnikti a vSichni byli ve v€ku od 15 do 20 let. Co se tykalo
odpovédi, které mohli psat ticastnici sami, tak zde se moc odpovedi nevyskytlo. Avsak se zde
objevilo napfiklad napsani komentate ¢i zjiStovani vice informaci o propagovaném produktu
¢i sluzbe. Jedna odpovéd’ dokonce popisovala, Ze ji presvedcil nékdo, koho sleduje k zalozeni

bankovniho uctu u jiné banky, jelikoz poukazal na velice lukrativni podminky.

Posledni otazka z této sekce byla, zdali byli respondenti spokojeni s produktem ¢i sluzbou,
ktery si zakoupili na zakladné doporuceni od zndmé osobnosti. Ze 148 lidi, ktefi si n¢jaky
produkt zakoupili bylo 126 lidi spokojenych a zbylych 22 nespokojenych. Tato otdzka

slouzila k vyselektovani respondentli a opétovném presmerovani na dalsi sadu otazek.
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Téchto 126 osob bylo pfesmérovano na otazku, ktera zjiStovala, jestli si produkt koupili
opakované, kdyz v predchozi otazce odpovédéli, Ze byli spokojeni. Zde odpovédela vice nez
polovina respondentl kladné konktrétné tak odpoveédélo 78 dotazovanych. Zbyli respondenti

dali odpovéd’ zapornou.

Pokud s produktem nebyli po zakoupeni spokojeni, tak jejich dotaznik sméfoval k oteviené
otazce, kde bylo podstatné zjistit z jakého divodu nebyli spokojeni. Z 22 nespokojenych
respondentil odpovédélo 14, ze ocekavali vétsi kvalitu, kdyz produkt propagoval jejich
oblibeny influencer. Dalsi 3 lidé odpovédéli, Zze parametry produktu neodpovidali tomu, co
sliboval influencer a firma, ktera produkt vyrabi. Zbylych 5 dotazovanych tvrdilo, ze produkt
byl velice drahy, a tak kvtli jeho vysoké cené¢ byli nespokojeni.

Sekce ,,Ne, neptesvedcil mé.* obsahovala otdzku ,,V predeslé otdzce jste zminili, ze Vas
nepiesvédcil/a ke koupi. Co bylo hlavnim divodem?*. Opét zde méli moznost vybéru ze
¢tyf moznosti. Témi byly pfili§ vysoka cena, znacka produktu, neposkytnuti slevového
kédu a vlastnosti produktu. Nejvice byla zminovana pfili§ vysoké cena, a to s poctem 53
odpovédi, nasledovaly vlastnosti produktu s poctem 42, dale znacka produktu 14 a
neposkytnuti uvedli 3 respondenti. Dalsi nejcastéjsi odpovedi, které icastnici Setfeni
zminili 1ze vidét v tabulce 3. Tyto odpovédi predevSim uvadeéli star§i tcastnici Setfeni

piedevsim od 31 let vyse.

Tabulka 3: dal$i odpovédi

Diivod neuskuteénéni nakupu

Nezajem o produkt

Predsudky ohledné influencerti
Maji sviij vlastni ndzor
Nedlvéra v influencery

Nesledovani téchto reklam

Potifeba zjisténi vice informaci o produktu

46



Snaha o manipulaci se sledujicimi
Neobjektivita influencert

Uptednostnéni ndkupu v kamennych prodejnach

Styl propagace

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Nasledujici otazka se zabyvala vyuzivanim slevovych kédu, jelikoz v dnesni dobé na
internetu je jich ¢im dal vice a stal se z nich velmi u¢inny nastroj ke zlepSeni prodejt
produktu ¢i sluzby. Respondenti méli na vybér z odpovédi ,,Ano* a ,,Ne®. Jak uz bylo
zminéno je to velmi efektivni zplisob avSak 59,2% respondenti odpovédélo, ze je
nevyuziva, to odpovida 168 dotazovanym. Coz znamena, ze 116 odpovédelo, ze ano a ti
byli pfesmérovani na dalsi otazku, kterou byla ¢etnost jejich vyuzivani. Na vybér bylo ze
tfi odpovédi a to ,,Jendou do mésice*, ,,Dvakrat az Ctyfikrat do mésice™ a ,,vice nez
ctytikrat do mésice. Nejcasteji odpovidali, Ze jednou do mésice, to odpovédelo celkem

88,6%. Dvakrat az Ctyfikrat nakupuje 7,9% a vice nez ctyfikrat 3,5% dotazovanych.

Nyni pfesuneme na sekci ,,Nejsem uZivatelem socidlnich siti“. V této kategorii chtéla
autorka zjistit, zda na respondenty, kteti nejsou ovlivnéni socialnimi sitémi ma vliv jejich
okoli a jejich znami. Proto se zeptala zde je nékdy neékdo z jejich okoli presveédcil ke koupi
produktu ¢i sluzby. Odpovédi si byly rovné, jelikoz na odpovéd’ ,,Ano* i na odpovéd’

,»Ne“ odpovédélo celkem 9 respondentd.

Po 9 kladnych odpovédich nasledovala otazka ,,Cim Vas piesvédcil?. Zde byly tii
nadefinované odpovédi a dale moZnost pfipsat svou odpovéd. Ty jiz pfedepsané znély
fekl mi o vyhodné nabidce, presvéd€il mé o funkénosti produktu/sluzby a podobny
produkt jsem chtél/a. Respondenti se rovnomérné rozdélili mezi nadefinované odpovédi,

jelikoZ v8echny méli po tfech odpovédich.
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Pro ty, co odpovédéli, Ze je nepresvédcil byla pfipravena otazka ,,Z jakého diivodu Vas
neptesvedCil?. Zde byly predvyplnény tfi odpovédi stejné tak jako u otdzky, kterad
nasledovala po kladné odpovédi. Témito odpovéd'mi byly koupé by nebyla vyhodna,
nepiesveédCil me o funkénosti produktu/zbozi a takovy produkt/sluzbu jsem nechtél/a. Zde
byla nejvyssi Cetnost odpoveédi u posledni z moznosti a to konktrétné 6. Mezi zbylymi

odpovéd’'mi byly vysledky vyrovnané.

Posledni dvé odpovédi smetovaly k pohlavi a véku. U otazky pohlavi byly na vybér tii
moznosti konktrétn¢ Zena, muz ¢i jiné. Celkem se dotaznikového Setfeni zac¢astnilo 61,9%

zen, 37,4% muzi a 0,7% jiného pohlavi tzn. 2 lidé.

Co se tyce veékového rozdeleni, tak bylo vcelku rovnomérné viz obrazek 17. Nejvice se
zapojilo 1idi z vékové skupiny 15 az 20 let. Druhou nejpocetnéjsi skupinou byla ta ve
veéku 21 az 30, treti byla skupina 41 az 50, ¢tvrtou 31 az 40, ptedposledni 51 az 60 a
nejmén¢ pocetnou skupinou byla 60 a star$i. Vekové rozdeleni zkoumaného vzorku bylo

rozlozeno pro vSechny skupiny skoro rovnomérné.

Obrazek 17: Vékové rozdéleni

Vékové rozdéleni

15-20
31 63 21-30
47
31-40
62
50
41-50
49
60 a vice

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023
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8 Zhodnoceni Setieni a doporuceni

Na =zaklad¢ informaci plynoucich z dotaznikového Setfeni, analyzy jednotlivych
socialnich siti a dal$ich aspektt, se autorka pokusi vyhodnotit jakou roli hraji influenceti
pii nakupu zbozi. Zaroven zjistit nejlepsi zplisob jakym propagovat obsah na socidlnich
sitich, tak aby byl atraktivni pro potencialni zadkazniky a na které socialni siti ¢i sitich by

byla propagace za ic¢elem ovlivnéni zakaznika nejhodnéjsi.

Nejprve se zamétime na problémy spojené s influencery na internetu. Této problematice
se konkrétn¢ vénovala i jedna z kapitol prace. Na zaklad¢ vyhodnoceni dotazniku bylo
zjiSténo, Ze jednim z nejvétsich problému z pohledu uZivateld socidlnich siti je nedivéra
v influencera a jeho objektivitu viici produktu. Tato diivéra by se dala zlepSit pomoci jiz
zminéného kodexu férového influencera. Diky jeho pouziti by byla spoluprace vice
transparentni a tim i dvéryhodné&jsi pro Siroké okoli. Zaroven by byla fadné oznacena a
hashtagem pod kterym ji Ize snadno kdykoli dohledat. Toto oznaceni Ize vidét na obrazku

18 nize.

Obrézek 18: oznaceni spoluprace

Nage kroky pak vedly k Brnénské prehrade €

Zdroj: Instagram anetachroustova, 2023
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produkt pouzivat i bez finan¢niho ohodnoceni a pokud s nim bude opravdu spokojen, tak
poté na n¢j udéla reklamu. Pokud by mél influencer nazor na produkt takovy, Ze s nim
néco neni v poradku, tak by kontaktoval firmu, aby danou chybu napravila a poté by tento
produkt jiz mohl propagovat. Fakt ze lidé propaguji 1 véci, které nemaji vyzkouSené na

vlastni kiizi snizuje divéryhodnost jak produktu, tak i samotné reklamy.

Jak jiz bylo zminéno v interpretaci dat velka ¢ast respondentli vyuziva profily influencert
k inspiraci a chtéji vidét, jak ziji. To znamena, Ze je nesleduji primarné kvali tomu, Ze
chtéji produkty ¢i sluzby, které pouzivaji. Ale proto aby vid¢li, jaky maji zZivot.

Influencefi maji v dnesni dobé velikou moc ovlivnit kohokoli na socialnich sitich. Coz
vyplynulo 1 z Setfeni. Jelikoz jedna z otazek byla sméfovéna k tomu, jestli lidé po
ovlivnéni influencerem udélaji i jiné véci nez jen nadkup produktu. Lidé se napiiklad
nechaji presveédcit k napsani recenze, ¢i doporuceni produktu na svém profilu na socidlni
siti, objevily se i taci ktefi si na doporuceni stahli aplikaci. Avsak tyto odpovédi jsou
velice Casté byla i jedna odpovéd’, Ze influencer propagoval banku, u které ma tcet a jeden
z respondentil si poté u ni zalozil ucet. Jak z tohoto odstavce vyplyva influencefi mohou

mit vliv, ktery vede ke koupi produktu, ale i vliv k zalozeni bankovniho uctu.

Z dat, ktera byla také zjisténa vyplyva, Ze nejvétsi potencidl maji reklamy na Instagramu,
Facebooku, YouTubu, TikToku ¢i WhatsAppu. JelikoZ tyto platformy maji nejvétsi
cetnost pouZzivani napii¢ vékovymi skupinami dotaznikového Setfeni, a tak by mohla mit
reklama velky dosah. Pokud se propoji tyto vysledky s vysledky porovnani siti v pfedeslé
Casti prace, tak opéct jako nejleps$i varianty se nabizi jiz zminované sité. Z dotaznikového
Setfeni vyplyva, ze WhatsApp vyuzivaji respondenti spiSe k osobni komunikaci ¢i k praci

neZ k hledani svych oblibenci.

Kazda firma by méla zhodnotit jakou platformu vyuZije pro svou propagaci, jelikoz diky
tomu muze velmi efektivné nadefinovat segment potencidlnich zdkaznikti. Napiiklad
pokud by se firma zaméfila na propagaci na Instagramu bylo by vhodné, aby spolupraci
nabidli pouze takovym influencerim, ktefi maji nejvétsi sledovanost u stejné vékové
skupiny, jakou mé tato firma. Naopak u Facebooku mohou snadnéji zacilit na starsi
vekové skupiny. V tabulce 1 bylo zminéno 20 nejvlivnéjSich influenceri na ceském

Instagramu coz by mohlo firmam také velice pomoci pii vybéru.
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Diky informacim z tabulky zminéné v pfedchéazejicim odstavci si 1ze snadnéji predstavit
rozde€leni podle influencert. Je ovSem velmi diilezité mit na paméti jaky produkt ¢i sluzbu
firma vyrabi, jelikoz kazdé z téchto osobnosti ma sviij kontent zaméieny na jiné produkty.
Napftiklad pokud by se jednalo o kosmetiku, tak by se jako vhodnd kandidatka na
propagaci mohla jevit Monika Bagarova, ale ta mé svou vlastni kosmetickou znacku,
takze by se spoluprace neuskute¢nila. Naopak u Anny Sulcové by tato spoluprace mohla
vést k uspéchu. To samé by platilo v piipadé zahradniho nacini, které velmi Gspésné
propaguje Jirka Kral. Pokud by tato zafizeni nékdo nabidl ke spolupraci napiiklad
fotbalistce Barbote Vitikové, kterou jeji publikum sleduje kvili jeji kariéfe, a ne kvuli
typim na zahradni techniku. Proto je velmi dilezité jesté pred oslovenim néjakého
propagatora uvédomit si jaky sortiment spolecnost nabizi. Zaroven také jaky segment
potencidlnich zdkaznikd firma chce oslovit a zaujmout svou reklamou na socialnich

sitich.

V navaznosti na piechozi odstavce by bylo dobré zminit, Ze z dotaznikového Setfeni
vyplyva, ze lidé vyuzivaji pro sledovani svych oblenych influenceri piedevsim
Instagram, TikTok, Facebook, Twitter a YouTube. V prezentaci vysledkt bylo zminéno,
ze respondenti od 15 do 40 let si vybiraji platformy jako Instagram, TikTok, Twitter a
YouTube, takze pokud ma firma svou cilovou skupinu v tomto rozmezi bylo by vhodné

se zamg¢ftit na tyto Ctyfi platformy. Naopak pokud se bude jednat o cilovou skupinu 41 a

Fw oee

Z dotaznikového Setieni taktéZ vyplynulo, Ze na Pinterestu velice malo dotazovanych
sleduje své oblibence. I to by mohla byt velka ptilezitost pro nékoho, kdo by chtél zacilit
na co nejvetsi publikum, a proto obsadit 1 tuto platformu. Samoziejmé je tieba brat na
védomi, Ze na této platformé si kazdy uZivatel jiz na zacatku zvoli, jaka témata ho

zajimaji.
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Z.aveér

Prace se zaméiovala na rostouci vliv influencert v propagaci nejriznéjSich produkta
zejména na socialnich sitich. Hlavnim cilem prace bylo zjisténi vlivu influencerii pfi
propagaci na internetu u ruznych vékovych skupin a na riznych socidlnich sitich. Pro
dosazeni hlavniho cile prace bylo zvoleno nékolik dalSich dil¢ich cilti, na které se
postupné autorka zameéftila. Mezi tyto cile patii porovnani vybranych socidlnich siti mezi

sebou a zjisténi pouzivani socidlnich u riznych vékovych skupin.

Opakovani spojeni socialnich siti v souCasné situaci dob¢ stale roste coz vyplyva i ze
statistik pouzivani téchto siti, jak jiz bylo zminéno v praci. Na tento fakt ma vliv i to, ze
lidé pouzivaji tyto platformy vice nez dvé hodiny denné. Mezi nejvice pouzivané se fadi
Facebook, Instagram a YouTube, Ale objevuji se i nové socidlni sité, které se zacinaji

dostavat do prednich pticek tabulek. Mezi tyto platformy se fadi naptiklad TikTok.

Pro uspésné vypracovani prace bylo zapotiebi nejdiive vypracovat teoreticka vychodiska
tykajici se marketingové komunikace a jeji nastroje. Od této ¢asti nasledovaly kapitoly
spojeni s internetovym prostfedim, nakupovanim na internetu, ke kterému patii 1
impulsivni nakupovani. V neposledni fad€ informace o socialnich sitich a jejich nejvice
popularnich profilech ve svété. Poté se prace zabyva divody, pro¢ bylo zvoleno
dotaznikové Setfeni a jaky zplsob Sifeni byl zvolen. Zavér prace pojedndva o

vyhodnoceni celého dotaznikové Setfeni a doporuceni nejvhodnéjsi propagace.

V Casti s predstavenim socidlnich siti bylo pfedstaveno vzdy 1 pét svétove
nejsledovangj$ich profild. Tyto profily ovliviuji nejvice lidi napfic jednotlivymi zemémi
svéta a socialnimi sitémi. V porovnani bylo patrné, Ze mezi nejsledovanégjsi se fadi jak
zndmé osobnosti, tak 1 profily zamétujici se na vtipna video €i parodie. Zaroven pro lepsi

piedstavu byly u dvou siti uvedeny nejsledovangjsi profily v Ceské republice.

V plném zéavéru prace bylo shrnuto dotaznikové Setieni a jednotlivé vystupy prace. Na
zakladé, nichz byla pfedstavena jednotlivd doporuceni pro lep$i transparentnost a
propagaci produktii za pomoci pouziti kodexu férového influencera. JelikoZ pravé tyto

problémy se nejcastéji objevovaly v odpoveédich respondenti.
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P¥ilohy
Ptiloha A: Vzhled dotazniku

Role influencert v propagaci produktii na internetu

Dobry den,

Jjsem studentkou 3. roéniku FEK na Zapadoceské univerzité. Chtéla bych Vas pozadat o vyplnéni dotazniki, ktery je souéasti mé bakalaiské prace.
Dotaznik se zabyva problematikou influencer (vlivaych uZivateli socidlnich siti) na internetu a jejich vlivu na zékazniky. Ziskané informace mi
poslouzi jako vystupni body k praktické ¢asti prace. Dotaznik je zcela anonymni a jeho vyplnéni zabere as1 5 minut Vaseho éasu.

Piedem Vém dékuji za vyplnéni.

* 0znacuie povinnou otdzky

1. Znate pojem influencer? *
Oznacte jen jednu elipsu.

D ano  Preskocte na otdzku 2

O ne  Preskocte na sekci 2 (Nezndm pojem influencer)

Za influencera oznaéujeme Elovéka, ktery ovliviinje vyznamné mnozstvi lidi. V praxi jsou jimi v marketingu nejéastéji oznaéovani youtubefi,
instagramefi a dalsi lidé, ktefi jsou popularni ve svych oborech a sleduje je tak vyznamny pocet lidi. Nemusi pfi tom jit jen o influencery s miliony
fanoudku, ale i menii oborové osobnosti, které sleduje sice méné lidi, ale pfesto jsou ve svém oboru vyznamni.

Preskocte na otdzku 2

2. Jste uzivatelem socidlnich siti? *

0znadte jen jednu elipsu.

D ano Preskacte na otdzku 3

(" Dne  Preskocte na otizku 16

3. Jaké socidlni sité vyuzivate? *
Zaskrtnéte véechny platné moznosti.

|:| Facebook
| | mstagram
|:| Pinterest
[ ] spotify

[ ] TikTok

[ ] Twitter

[ ] Whatsapp
|| voutube

[ ] Jine:




4. Vyuzivite néjakou ze socialnich siti ke sledovéni influencern? *

Oznacte jen jednu elipsu.

(" Dano  Preskocte na otizku 5

C)ne

9. Jaky je Vas nejéastéjsi duvoed pro sledovani influencera? *

6. Jakouwfaké z nvedenych socidlnich siti poutivate ke sledovini influenceri? *
Zaskrtnéte viechny platné moznosti.

[] Facshock
[ mmstagram
[ ] pimteres:
[] spoify
[] TikTak
[ Twitter
D‘Wlmm]:p
[ ] voumbe

[] Jine:

7. JTakowzké z uvedemich sociilmich sifi pouSivite kil fimim dtekm? *
Zaskrtnéte viechny platné moznosti.

[ ] Facebook
[ mstagram
[ ] pinterest
[ spotity
[ TibTok
[] Twitter
[[] Whatsapp
[ voutube

[] Jiné:

B Kjakvm aseli Srt 3kni sith zminéng v piedchozi otizee? *




9. Presvedéil Vis nékdy nékdo ze znamych osobnostl pa soctalnd sif ke koupt produki &1 shazby? *
Oznacte jen jednu elipsu.
[ Jamo  Peskodte na otizku 10

[__Jme  Preskoéte na owizku 16

10. 'V piedeils otizee jste zminili_ #e Vis pesvidéil'a ke koupi Co byls hlavnim divvodem? *
Zaikrtnéte viechny platné moznosti.
[ Slevory kéd
[] Znatka produbmy sy
|:| Prizmiva cena
[ Wlasmost produkmshutby
[ Jimé:

11.  Deokase Vis mflusncer presvédéit 1 k nédenm jinérmu ne? ke koup? (napsat recenzi, stahnout aplikaci, doporuéit produkt dal, ) *
Oznacte jen jednu elipsu.

Jamo

 Jne

12. K cemm piesné Vas dokaze presvedén?
Zaskrtnéte vsechny platné moznosti.
D nEpsat recenz
[ ] stihnour aplikaci
a it nrodnkt 44l na socidlmich sitic

[] Jime:

13, Bylijste po zakoupeni produkt & sluthu spokojeni? *
Oznacte jen jednu elipsu.
[ Jamo  Preskocse na otdcku 14

(_ Jme Preskocse na otdzku 15

14.  Zakoupili jste =i produkt diky doporudent od nfluencera opakevans? *

Jznacte jen jednu elipsu.
(__Jano
(__Jne



5. Prod jste s produktem nebyli spokojen? *

Preskoite na otazku 17

16. 'V piedeflé otizee jste zminih, 72 Vis nepfesvadéil'a ke koupi. Co bylo klavnim divodem? *
Zaskrinéte viechny plainé moznosti.
(] Znatka produkm
Dﬂmﬂm&nhﬁh
[] ¥zsmosti produkm

[ Jir:

17.  Vyudvite slevove prome kody od mfluencert? *
Oznacte jen jednu elipsu.

(__Jano  Preskecte na otdcke 18

[ Jme Preskoce na ordck 22

8. Jak fasto je vymHvite] *
Oznacte jen jednu elipsu.
[ jednou do mésice
() i e do s
() vic nek ayiknt do misice

Preskoite na otdzku 22

19,  Piesvadtil Vis nikdy nikdo z Vaieho okoli ke koupi produktu & shusby? *
Oznacte jen jednu elipsu.
(Vo Preskocte na otdcku 20

[ lme Preskocie na oicku 21



20.  Cim Vis presvaden? *
Zaskrtnéte viechny platné moznosti.
[ ] fekl mi o vihodné nabidce
[] Presvadzil mé o fimkénosti produkmsluzhy
[ Podobmy produkt jsem chtsl's
[ gine:

Preskocte na otdzku 22

21, Zjakého divodu Vis nepiesvédéi? *
Zaskrtnéte viechny platné moZnosti.

[ Koupé by nebyla vhodni
[ Wepfesviatil mé o funkénost produkny'shdby
[ Takowd produkt/shizbu jem nechtél'a

[ Jine:

22, Pohlxvi*

Oznacte jen jednu elipsu.
Zena

) jing

23, Ve *
Oznacte jen jednu elipsu.
 J15-20
 J21-30
31-40
4150
 Js1-60
Dﬂlavi:!

Zdroj: Google Forms, 2023



Pfiloha B: Kodex influencera

Kodex influencera

Vymezeni pojmd

zadawvatel = ageniura nebo klient

influsncar = w¥vatel internetu, udivatel intermetu vyuZivajicl svého viva, ktery se podili na
komunikadni aktivitd zadavatels za penéZni nebo nependZni plréni

Paokud mezi influencerem a zadavatelem existuje placend nebo barterova obchodni
spoluprace, je influencer povinen v obsahu vzniklém pro tyto 8ely uvadét textows nebo
slovné informaci o obehodni spoluprac.

Influencer miZe za propagaci zbo2i a slufeb obdr2et penize nebo | protiplnén jiné povahy,
napf. v podobé hrazené cesty s ubylovanim na akel, o kterd bude influencer dohednutym
zpleobem Informovat, mo2nost ponechat &l testované produkty, pfipadnd predukty a sluZby
bezplatné uXivat VEechna tato protipinéni naplfiuji znaky placené obchodni spoluprace a
zavazu|i influencera k nasledujicim pravididm.

1. Informace o obchodni spoluprdd oznadend (#)1 “placenepartnerstvi® musi byt
vizudlnd & slovné uvedena na zalatku zvefejfiovandho obsahu, a to jednoznaéné a
srozumitelnd tak, aby byl kaZdy schopen rozpoznat, 2e se jednd o placenou reklamu.
MNapfiklad: Tento produkt k testovani dodala firma XY Tento vylet platila spoleénost
X¥..., Toto ablefeni mi bylo poskytnuto zdarma znadkou XY apod. Spotfebiteldm
miusi byt zfejmé, 2e sponzoring byl poskytnut vyménou za vytvolfeni pfispévku a
propagac znadky.

2. Influencer musi plizpldsobit formu sdéleni pledpokladané cilové skupiné, Zn. napf.
je-li alespon 25 % pledpoklddandého publika miadsl csmndcti let, musi byt sdéleni
pochopitelné | im. Nad rdmec uvedeni informace o obchodni spoluprdel oznadend
(¥ placenepafnerstvl” poudipe autor navic nastroe jednotiivech platforem, ktand
umo2iuji oznadeni placend spoluprace. Neznamend to ale, 2 mohou byt poufita
pouze tato oznaceni, protoZe ta fsou spotfebitellm malo srozumitelnd a zavadéici.

3. Influencer nesmi o svych zkufenostech se shuZbou & produktem lhat & je zamlfovat.
MNesmi napfiklad pfedstirat, 2e sl produkt am koupil, kdy? mu byl poskytrut firmou.

4. Influencer zajisti, 2e zplsob, jakym j@ cznadena informace o obchodni spolupracd,
odpovidd podminkam platformy, na kieréd je sdélenl umisténo. V plipadé video
platforem (napf. YouTube) ponechd influencer informaci o obchodni spoluprac v
obraze dostatednd diouho, aby || mohl kaZdy zaznamenat, tedy pedist

5. Influencer & zadavatel vyslysi upozoméni samoreguldtora na pfipadnéd porugovani
téchto pravidel a zjedna doporutencu naprawvu.

6. Influencer a zadavatel vezmou v Uvahu inzerovani cilowym skupindm, jejlch?
pledpokladand publikum tvali z jednd Etvrting a vice osoby miadsi 18 let, nebo
inzerovani produktd & sluZeb, kltend jsou vyjmenovany v Zakond o regulacl reklamy
(napf. reklama na tabakové vyrobky, alkohol, humanni léSivé plipravky apod.).

1 pouditi # neni nutné, fidi se zvyklostmi platfiormy



Budou s v tomio plipadé fidit regulaci dle platnych zakond, zejména Zakona o
regulac reklarmy 40/1995 Sb. Pokud influencer pledpokidds, 2e vice nad Etvitina jeho
sledujicich jsou miadsi osmndcti let, nebude jim zejména inzerovat tabakové
wyrobky, alkehol, kky & hazardni hry apod. (viz Zakon o regulaci reklamy).

7. Doporutena pravidla jsou ve formé vhodné pro influencery publikovana na wabowé

adresa https-(ferovinfluencer. cz/.

Zdroj: ferovyifluenceer.cz/kodex, 2020



Abstrakt

Vespalcova, N. (2023). Role influenceru v propagaci produktii na internetu [Bakalatska

prace, Zapadoceska univerzita v Plzni].

Klicova slova: influencer, marketing, propagace, influencer marketing, internet,

ovlivitovani pfi ndkupu, spoluprace, socialni sité

Bakalaiska prace pojednava o problematice role influencerd v propagaci na socialnich
sitich. Prvni ¢ast se zabyva pifedevSim pojmy z oblasti marketingu na internetu,
marketingové komunikace a jejimi néstroji. Ddle jsou prfedstaveny socidlni sit€¢ a
zanalyzovan jejich dosah v ramci popularity uzivateld. V neposledni fad¢ jsou vysvétleny
pojmy spojené s influencer marketingem a jednotlivé formy propagace firmy, produktu
¢i sluzby. Zavérem je vyhodnoceno dotaznikové Setfeni, na jehoz zédkladé bylo vytvotrena
doporuceni a ndvrhy na zlepSeni v propagaci produktu. Hlavnim cilem této prace je
vybrani nejvhodnéjsi socidlni sit¢ k propagaci produktu za pomoci informaci zjisténych

pfi vyzkumu a analyze socialnich siti.



Abstract

Vespalcova, N. (2023). The role of influencers in promoting products online [Bachelor
Thesis, University of West Bohemia].

Key words: influencer, marketing, promotion, influencer marketing, internet, influencer

buying, collaboration, social networks.

The bachelor thesis deals with the role of influencers in social media promotion. The first
part deals mainly with the concepts of internet marketing, marketing communication and
its tools. Next, social networks are introduced and their reach in terms of user popularity
is analysed. Finally, concepts related to influencer marketing and different forms of
promotion of a company, product or service are explained. Finally, a questionnaire survey
is evaluated and recommendations and suggestions for improvement in product
promotion are made. The main objective of this paper is to select the most appropriate
social network to promote the product using the information found in the research and

social network analysis.






