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1. Uvod

V poslednich letech pouzivani internetu a socialnich siti stoupd, lidé na nich travi stale
vice ¢asu a pro mnohé se socialni sité staly soucasti jejich kazdodenniho zivota. Podle Globalni
digitalni statistiky zvetejnéné na zacatku roku 2018 spolecnosti We Are Social and Hootsuite,
3 196 miliard lidi aktivné vyuziva socidlni sité, coz ptedstavuje vice nez 40 % svetové populace.
Diky tomuto obrovskému a stale rostoucimu poctu aktivnich uzivateld se socialni sité stavaji
dalezitym marketingovym nastrojem pro ucinnéjsi formu komunikace firem se zakazniky.

(Wearesocial.com, 2018)

Socialni média jsou lidmi vyuzivana predevs§im ke komunikaci, sdileni obsahu, ale roste
také vyuziti téchto siti jako zdroje informaci. Uzivatelé¢ zde Casto zvefejnuji své zkuSenosti
s produkty nebo sluzbami, recenze a nazory, snazi se také prostfednictvim téchto siti ziskat
dostate¢né mnozstvi informaci k tomu, aby mohli co nejlépe podpofit sva rozhodnuti. Lidé
s vysokym poctem sledujicich mohou timto ovliviiovat rozhodovani ostatnich. Tito uzivatele
internetu, ktefi rozsahem svého publika a dosahem zvetejnéného obsahu maji vliv na ostatni
bézné uzivatele, se nazyvaji influencefi, tzv. nazorovi lidfi. Silu téchto influencer zacaly
registrovat v posledni dobé také firmy a snazi se touto pfirozenou a vérohodnou cestou

zviditelnit své vyrobky a sluzby mezi jejich cilovou skupinou zdkaznik.

Tématem této bakalarské prace je vliv influencerti v oblasti fitness a lifestyle
na socialnich sitich na spotiebitele. Toto téma bylo vybrano predevs§im kvili jeho aktualnosti.
V dnes$ni dobé se stile vice rozsifuje trend spoluprace firem s influencery a propagovani
vyrobkl a sluzeb touto cestou na socidlnich sitich. Dal§im vyznamnym trendem soucasné
moderni spolecnosti je také praveé zdravy Zivotni styl spojeny se sportovanim a fitness. Lidé¢ se
stale vice zajimaji o zdravou a kvalitni stravu, vice se vénuji riznym sportovnim aktivitam
a celkové preferuji aktivni zpiisob Zivota. Za vyrobky spojené se zdravym zivotnim stylem jsou
si také ochotni pfiplatit o néco vice a podle vyzkumu s ndzvem GfK Fashion 2019, ktery
probé&hl v fijnu roku 2018 utraceji Cesi pii nakupu obledeni nejvice v prodejnach zaméfenych

na sport, misto klasickych modnich obchodi. (Socr.cz, 2019)

Cilem této prace je identifikace vlivu soucasnych influencert v oboru fitness a lifestyle
na socialnich sitich na spotfebitele v jejich ndkupnim rozhodovani i1 aktivitach nesouvisejicich
pfimo s ndkupem produktl, naptiklad vzbuzeni motivace ke sportovani, zméné stravovacich
navyku ¢i navstévy konkrétniho mista. Déle zjisténi, zda je tento typ propagace vérohodné&;jsi

nez tradi¢ni formy reklam a jak je tento zplisob reklamy vnimén ze strany zakaznika. Mezi dil¢i



cile patii identifikace faktort, které¢ motivuji spottebitele ke sledovani influencert skrze socialni

sité a kterou socialni sit’ k tomuto vyuzivaji nejvice.

Vysledky prace mohou slouzit podnikiim, které se rozhoduji, zda takovy zpisob
marketingové komunikace na socidlnich sitich vyuzit. Pro kterou socidlni sit’ a typ produkti je
tato forma propagace vhodna a jaky k ni maji postoj zdkaznici. Vysledky mohou byt prospésné
také pro samotné influencery, ktefi chtéji zjistit, jaké jsou hlavni faktory, které ovliviiuji

uzivatele socialnich siti ke sledovani influencerti nebo co ovliviiuje jejich divéryhodnost.

V prvni kapitole teoretické casti této bakalaiské prace je popsand marketingova
komunikace na internetu, zakladni pojmy a fakta, jeji vyvoj a samotny vznik influencer
marketingu. Druhé kapitola se zamétuje na charakteristiku socidlnich siti, strukturu jejich
uzivateli a na nejvyuzivanéjsi socialni sité, protoze praveé ty jsou hlavnim mistem ptsobeni
influencert. Metodologicka cast je pro vétsi prehlednost rozdélena na piipravnou a realiza¢ni
fazi marketingového vyzkumu a metodiku analyzy dat, ktera byla v této praci vyuzita. V rdmci
ptipravné faze byl definovan cil vyzkumu, piislusné hypotézy a byl navrzen plan samotného
vyzkumu. V realiza¢ni fazi je popsan sbér dat, ke kterému byl vyuzit deskriptivni kvantitativni
vyzkum prostfednictvim internetového dotazovani (CAWI), a skuteénd charakteristika
respondentl. Pro naslednou analyzu dat byl vyuZit program SPSS Statistics 25, kde byly data
vyhodnoceny pomoci kontingenénich tabulek, T-testll a analyz rozptylu. V posledni ¢asti prace
jsou uvedeny ndvrhy a doporuceni pro firmy nebo samotné influencery, které vyplyvaji

z ptedchozi analyzy.



2. Teoreticka vychodiska internetového marketingu

Dnes je internet jiz béznou soucasti naSeho zivota, ale jesté pred n¢kolika lety tomu tak
zcela nebylo. Za pocatkem internetu stoji vyzkumna agentura ARPA, kterd se snazila propojit
jednotlivé pocitace tak, aby mezi sebou mohly komunikovat a piendset data z jednoho pocitace
do druhého. V roce 1969 tak byl vytvoren prvni ptedchiidce internetu ARPANET. Zpocatku
slouzil pouze pro ucely Ministerstva obrany USA, pozd¢ji se na n¢j zacaly napojovat i vysoké

Skoly a vyzkumna pracovisté. (M.Leiner et al., 1997)

Za vznik dnesniho internetu je povazovan rok 1993, kdy byl zalozen World Wide Web
(WWW). Od toho roku dochazi k rychlému rastu a vyvoji celého internetu. Zacinaji se
objevovat prvni komer¢ni poskytovatelé internetovych sluzeb, dochazi k velkému nartstu
webovych stranek, vznikaji také prvni sluzby jako jsou internetové vyhledavace, elektronicka

posta nebo instant messaging (aplikace jako ICQ nebo Skype). (Imip.cz, 2011)

,»Odhaduje se, Zze vroce 1993 se spomoci internetu piendsi piiblizné 1%
telekomunika¢niho provozu. V roce 2000 uz podil informaci proudicich s pomoci internetu
predstavuje az 51 %. V roce 2007 pak uz ptes internet proudi témet 97 % vsech informaci.”

(Imip.cz, 2011)

2.1 Vyvoj internetového marketingu

Za prvni snahu o marketing na internetu je povazovan prvni reklamni hromadny email,
ktery byl odeslan uz vroce 1976. Email obdrzelo celkem 393 uzivatelim ARPANETU
za ucelem propagace nového pocitacového modelu vytvoreného spolecnosti Digital Equipment
Corporation. (Barker, 2016) Velky rozvoj internetového marketingu ale zapocal aZ se vznikem
World Wide Webu, kdy marketéfi zacali vnimat, Ze potencial internetu je obrovsky.
S postupnym vyvojem webu zacinali internet chapat jako nové prostiedi pro propagaci
a distribuci svych vyrobkl a sluzeb, webové stranky zacCaly nahrazovat tiSténé brozury,
katalogy, a nakonec se jejich prostfednictvim zacalo zbozi prodavat. (Janouch, 2014) Vzniklo
elektronické obchodovani tzv. e-Commerce, ktera umoziovala vétsi rychlost, snizeni ndkladi
a také pfistup k novym segmentim zakaznikd. Zakaznikiim to umozZnilo okamzité ziskani
detailnich informaci o produktu, srovnani cen vyrobkill na trhu a moZnost nakupovat kdykoliv

a odkudkoliv. (Tuten, 2015)

Dlouhou dobu se ale stale jednalo o jednostrannou komunikaci. Informace proudily
od odesilatele skrze webové stranky k pfijemci bez moznosti zpétné vazby. Firmy propagovaly

své produkty prostfednictvim reklamy, ktera méla hlavni slovo a zékaznik je kupoval. Soucasna
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internetova marketingovd komunikace se vyrazné¢ posunula od jednostranné komunikace
ke komunikaci oboustranné. Firmy se snazi ziskat zpétnou vazbu od zdkaznikl, prostiednictvim
recenzi na internetu, protoze pravé pomoci téchto informaci mohou ptizptisobit dany produkt
jejich pozadavkim, preferencim a pranim. Internet firmam také umoznuje budovat vztahy
se zakazniky, prostfednictvim blogl, diskuznich fér nebo socialnich médii. (Tuten, 2015;

Janouch, 2014)

Ve chvili, kdy se zacaly zjiStovat zdkaznické preference, nazory, pfipominky
k produktim, zrodil se internetovy marketing. Ten je definovan jako ,,zptisob, jakym lze
doséhnout pozadovanych marketingovych cili prostfednictvim internetu a zahrnuje, podobné
jako klasicky marketing, celou fadu aktivit spojenych s ovliviiovanim, piesvédcovanim

a udrzovanim vztahu se zakazniky*. (Janouch, 2014)

Za reklamy na internetu se v posledni dob¢ utrdci stale vice. V roce 2017 Ccinila
celosvétova utrata za internetové reklamy témét 40 % z celkové Castky vydané na reklamni
ucely a ptekrocila tak vydaje na klasickou reklamu v televizi, kterd byla do roku 2016
dominantnim reklamnim prostiedkem. Internet se tak stal nejvétsim reklamnim médiem dnesni

doby. (Marketing Interactive, 2018)

V Ceské republice objem internetové inzerce dosahl v roce 2017 vice nez 23 miliard
korun a stoupl tak celkem o 18 % v porovnanim s rokem minulym. Je patrny dlouhodoby trend
ristu vydaji do internetové reklamy, ale dochazi u nas i1 k navySovani investic do televizni
reklamy. Televizni reklama si u nds stdle udrzuje dominantni postaveni se svym podilem
46,4 %, na online reklamu tak pfipadd podil 22,5 % na celkovém reklamnim trhu.

(Inzertnivykony.cz, 2018)

Obr. 2.1 Podil jednotlivych mediatypii v roce 2017
(Inzertnivykony.cz, 2018)

Internet;
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Medialni agentura Magna piedpovidd, Ze celosvétové vydaje za reklamu na internetu

trvale porostou a v roce 2020 polovina celkovych vydaji na reklamy ptijde jen do propagace

na internetu. (eMarketer.com, 2018)

Obr. 2.2Celosvétové ndklady na digitalni reklamu
(eMarketer.com, 2018)
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2.2  Komunika¢ni mix na internetu

Marketingovy komunikacni mix lze definovat jako ,specifickou smés reklamy,

osobniho prodeje, podpory prodeje a public relations, kterou firma pouziva pro dosazeni svych

reklamnich a marketingovych cili.* (Kotler, 2014) Kazdy z prvkli komunika¢niho mixu

vyuziva razné komunika¢ni nastroje a strategie, kterymi dostavad produkt do podvédomi

zéakaznikd, buduje jejich divéru, a nakonec presvédcuje ke koupi. Marketingova komunikace

na internetu je tak soucasti komunikaéniho mixu celé firmy a musi byt v souladu

s marketingovymi cili a s firemnimi cili obecné. (Janouch, 2014)

Zpisoby marketingové komunikace na internetu mizeme dle Janoucha (2014) rozdélit

do ctyt zakladnich kategorii:

2.2.1

reklama — plo$na reklama, zapisy do katalogti, pfednostni vypisy, PPC reklama,
public relations — webové stranky, ¢lanky, viralni marketing,
pfimy marketing — e-mailing,

podpora prodeje — pobidky k ndkupu, vérnostni programy.

Reklama

Reklama je placend forma neosobni marketingové komunikace a patii

k nejvyuzivanéj§im zptisobim komunikace na internetu. Na rozdil od ostatnich médii je
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internetova reklama velmi dobfe meéfitelna, Ize ji presné zacilit a oslovit tak Siroky okruh
potenciondlnich zdkaznikl v kratkém Case a za relativné nizké naklady. (Kotler, 2007; Janouch,

2014)
A) Plo$na reklama

Plosnd reklama reprezentuje nejstarSi a stale nejpouzivanéj$i formu internetové
reklamy. Vibec prvni reklamou objevujici se na internetu byla pravé plosna reklama, ktera byla
spusténa v roce 1994 na webu HotWired, kde si ji zaplatila spole¢nost AT & T. Timto byla
odstartovana éra reklam na internetu a od té doby se ploSnd reklama také velmi rychle

rozSifovala. Dnes ji miZeme nejcastéji najit ve tfech formach a to jsou:

e bannery,
e vyskakovaci (pop up) okna,

e tlacitka.

Obr. 2.3 Prvni banner na svete
(Thefirstbannerad.com, 2014)

Have you ever clicked —

your mouse right HERE? —

Prvni bannery mély vysokou proklikovost a to az n¢kolik desitek procent, dnes je to
pouze par desetin procenta. Je to zptisobeno tim, Ze rozsifeni tohoto typu reklamy je na internetu
tak masivni, ze tato zahlcenost zptisobila pokles jeji i€innosti. V souvislosti se snizovanim jeji
efektivnosti se objevil pojem bannerova slepota (banner blindless) — lidé mista, kde vidi banner
automaticky ptrehlizi a ignoruji téméf vSe, co vypadd jako reklama. (Janouch, 2014;

Chaffey and Smith, 2013)

Piestoze je ucinnost tohoto typu reklamy v dnes$ni dob¢ nizka, existuji situace, kde se
plosnou reklamu umistovat i1 pfesto vyplati, a to je inzerce umistovana na portalech, které

souviseji s obsahem reklamni nabidky. (Janouch, 2014)
B) Zapisy do katalogu a zboZovych vyhledavaci

Zapisy do katalogii, databazi portali a vyhledavach predstavuji zakladni formu textové
reklamy a uZivatel se z nich snadno a rychle mize dostat na internetové stranky, které hleda.
Zakladni rozdil mezi katalogem a vyhleddvacem je ten, ze v katalogu jsou stranky t¥idény do

oborl a podoborti a odkazy jsou zatifidény napevno za dané ¢asové obdobi. Kdezto vysledky
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ve vyhledavacich podle klicového slova ¢i fraze jsou dynamické — v Case se méni pocet zapisi
1 jejich fazeni. Katalogy také nabizi moznost tzv. pfednostnich vypisi, kdy se reklamni odkaz
zobrazuje jako jeden z prvnich jesté pred vysledky piirozeného vyhledavani. NejznaméjSim
a nejvyznamnégj$im katalogem v Ceské republice jsou Firmy.cz a mezi nejpouzivandjsi

vyhledavace patii Seznam.cz a Google.com. (Janouch, 2014; Businessinfo.cz, 2010)

Zbozové vyhledavace jsou katalogy zbozi a srovnavace cen, které usnadnuji
zékaznikiim nakup v online prostfedi. Tyto webové sluzby vyuzivaji predevsim lidé, kteti jsou
jiz presvédceni o nakupu zbozi a jen se rozhoduji, kde dany ndkup uskutecnit. Proto jsou
vyhledévace zbozi jednim z nejlepSich zdrojii navstévnosti s vysokym konverznim pomérem.
Nejvétsim a nejnavstévovanéjSim zbozovym vyhleddvadem a srovnavadem na Ceském trhu je
Heureka.cz. Druhym nejnavstévovangj$im portdlem je Zbozi.cz. (hl.cz, 2013; Besteto.cz,

2018)
C) PPC reklama

Pod pojmem PPC reklama se rozumi reklama placena za proklik uzivatele (Pay-Per-
Click). Nejcastéjsi formou této reklamy jsou placené odkazy ve vyhledavacich spojené se
specifickymi kli¢ovymi slovy, které se zobrazuji jesté pred vysledky organického vyhledavani.
Vyhoda této formy reklamy je v pfesném cileni na zdkazniky, ktefi aktivné vyhledavaji
informace o daném produktu nebo sluzbé, vytvaii se tak vysoky konverzni pomér. Vysoka
ucinnost ma pficinu 1 v tom, Ze lidé téméf nerozliSuji mezi pfirozenymi vysledky vyhledavani

a placenymi reklamnimi vysledky. (Janouch, 2014; Businessinfo.cz, 2010)

NejrozsifenéjSim systémem pro PPC reklamu je Google AdWords, ktery dopliuje PPC
odkazy nejen do nejvétsiho celosvétového vyhledavate Google, ale 1 na dal§i partnerské
vyhledava¢e. V mnoha zemich tak pokryva vétsinu internetového trhu. Cesky trh je viak
jednou z vyjimek, u nds je nejrozsifenéjSim PPC systémem Sklik provozovany portdlem

Seznam.cz. (Janouch, 2014; Businessinfo.cz, 2010)

2.2.2  Public relations

Public relations, zkracené PR, se zaméfuje na vytvareni dobrych vztahii s vetejnosti,
pozitivniho obrazu o firmé a jejich produktech, budovani povédomi o znacce a jeji image.
Podle britského Autorizovaného Institutu pro Public relations se jedna o oblast starajici se
o povést firmy, kterd je vysledkem toho, co firma dé€la, fikd a co o ni fikaji ostatni s cilem

ziskavat pochopeni, podporu a také ovlivilovat nazory a chovani zdkaznikl. Je to trvalé
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a planované Gsili na vytvoteni a udrzeni dobrého jména firmy a vzajemném porozumeéni mezi

organizaci a vefejnosti. (Kotler, 2007; CIPR, 2011)

V dnes$ni dobé¢ internet nabizi pro tyto komunikacni aktivity podobné moznosti jako
ostatni média, ale navic usnadnuje a zrychluje komunikaci a je Castokrat také mnohem vice
ucinny. PR aktivity jsou velmi autentické a dokdzi ziskat i potencionélni zdkazniky, kteti se
vyhybaji reklamam. Kupujici se k danému produktu dostane prostfednictvim clanki, zprav,
a nikoliv jako k reklamé¢, kterd je orientovand piimo na realizaci prodeje. (Kotler, 2007;

Businessinfo.cz, 2010)
A) Webové stranky

Zakladem online public relations jsou webové stranky. Jejich hlavni vyhoda je ta, ze
umoznuji presnou kontrolu informaci, které se skrze né dostanou k zdkaznikiim a v jaké
podobé&. Maji vyuziti pro rizné formy marketingové komunikace, predev§im vSak informovat
a udrZovat zdkazniky v kontaktu s firmou. Jejich prostfednictvim mohou byt publikovany
zékladni informace o firm¢, nabidce produkti, jejich specifikace, seznam prodejen a dilezité

kontakty naptiklad na odpovédné osoby. (Janouch, 2014; Chaffey and Smith, 2013)

Samotna tvorba webovych stranek by méla respektovat dva hlavni faktory, a to je
pouzitelnost a ptistupnost webu. M¢él by byt piehledny, snadny k orientaci, ke ¢teni a dostupny
skrze vSechny prohlizece a zafizeni. Nutné je dodrzovani pravidel web designu a jednotny
vizualni styl tzv. corporate design firmy, jako je barevné schéma, graficky styl, typ pisma
a podobné, protoze pftitazlivy design webu ma pozitivni vliv na konverzi navstévnikl
v zékazniky. Vyzkum provedeny na Carletonské université v Otavé prokazal, Ze navstévnici se
dokazi rozhodnout v Case 0,05 sekund, zda se jim stranka libi a poté ¢astokrat jeji obsah hodnoti
pfiznivéji neZ vzhled ne tolik atraktivnich webt. (Chaffery and Smith, 2013; Lindgaard et al.,
2006)

Pti tvorbé stranek je nutno zvazit také zpusob, jakym se na n€ mohou navstévnici dostat
a ptizpusobit tak webové stranky pro vyhledavace. Cilem optimalizace pro vyhledavace neboli
search engine optimization (SEO) je dosdhnout co nejvyssi pozice v pfirozenych a organickych
vysledcich vyhledavani po zadani specifické kombinace klicovych slov. (Chaffrey and Smith,
2013) Magazin Search Engine Journal (2017) uvadi, ze az 51 % veskeré navstévnosti pochazi
pravé z organického vyhledavani, z toho uz na prvni vysledek klikne 32,5 % lidi a 91,5 % lidi

se ani nedostane k vysledklim zobrazenym na druhé strané.
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B) Novinky, zpravy a ¢lanky

Publikovani novinek, zprav a ¢lankt patii k dobrym piilezitostem, jak na sebe upozornit
bez toho, aby sdéleni bylo reklamniho charakteru. Miize se jednat o hospodaiské vysledky
firmy, uvedeni novych ¢i vylepSenych produktti na trh, nebo o psani clankd na dané téma pro

z4jmové portaly, tematicky zaméfené blogy nebo pro sviij vlastni firemni blog. (Janouch, 2014)
C) PR na socialnich sitich

Socialni sité¢ davaji firmdm moznost vytvofit si vlastni profil, spojit se tak se svymi
zékazniky a vytvofit efektivni komunikaci. Cilem této marketingové komunikace je hlavné
vytvaieni povédomi o znacce a zaroven ziskavani dilezitych dat od zakaznikl. (Barker, 2016)

Problematika socidlnich siti bude vice pfedstavena v dalsi kapitole.
D) Word-of-mouth (WOM) marketing

Word of mouth je zptisob komunikace, kdy lidé §ifi urcitou informaci mezi sebou.
(Janouch, 2014) Americk4 asociace Word of mouth marketingu (2007) tento zptisob propagace
definuje jako: ,,Dat lidem divod mluvit o vaSich produktech, sluzbach a usnadiiovat tak
konverzaci.” Word of mouth je povazovan za nejdiveéryhodnéjsi formu reklamy, protoze ¢asto
pochazi od lidi, které¢ dobfe zndme a divétujeme jim. Podle vyzkumu se az 83 % lidi tidi

doporucenim rodiny, pfatel nebo znamych. (Nielsen.com, 2015)

Vyvoj internetu vSak transformoval tradi¢ni osobni WOM komunikaci na komunikaci
zprostiedkovanou pocitaCem tzv. e-WOM. Spottebitelé nyni vyuzivaji internet k vymeéné
zkuSenosti a nazord. RGzné platformy jako jsou zbozové srovnavace, webové stranky firem,
e-shopy nebo osobni blogy umoziuji zakaznikiim napsat své vlastni zkuSenosti s produkty
a zaroven C¢ist hodnoceni ostatnich spotiebiteli. Nejvétsi efekt maji pfi tom recenze
na nezavislych webovych strankach zvefejiujici recenze produktli nebo na internetovych
strankdch konkrétni znacky. Vysledky vyzkumil také dokazaly, ze zékaznici vice davétuji
negativnim recenzim, kterym déavaji také vétsi vahu, nez pozitivnim. Negativni informace se
také Sifi mnohem rychleji nez pozitivni. Dobré zkuSenosti s néjakym vyrobkem nebo sluzbou
lidé vétSinou feknou svym ptateliim a znamym, kdezto Spatné zkuSenosti vypraveji komukoliv.

(Lee and Youn, 2009; Lee and Koo, 2012; Janouch, 2014)
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Mezi dalsi formy e-WOM marketingu patii naptiklad:
Viralni marketing

Viralni marketing je marketingové technika, ktera k Sifeni produktl nebo urcité
informace — nejcastéji formou videa, obrazku, textu, webové stranky — vyuziva lidi, ktefi si
dané sdéleni predavaji skrze socidlni sité¢. Dulezité je, aby sdéleni bylo natolik zajimavé,
kreativni nebo Sokujici, aby ho lidé m¢li sami potfebu a motivaci Sifit dal a sdilet s ostatnimi.
Ve své podstaté se jedna o rychle se Sitici osobni doporuceni (word-of-mouth). (Janouch, 2014;

Managementmania.cz, 2016)
Buzz marketing

Mezi dalsi formy WOM marketingu patii buzz marketing, ktery je zaméfeny

na vyvolani rozruchu a zajmu okolo urcité znacky nebo produktu. (Janouch, 2014)
Refferal marketing

Refferal programy jsou aktivity, které motivuji stdvajici zdkazniky k pfildkani
zakaznikll potencionalnich napiiklad ¢leny rodiny, pratelé, znamé. Na rozdil od WOM
marketingu, ktery je iniciovany ze strany zakaznikd, je refferal marketing iniciovan a fizen ze
strany firmy. Stavajici zakaznici mohou byt za ziskdni novych zakaznikli danou spole¢nosti

ruzné odmeénovani — penézn¢, slevami z nakupu a podobné. (Berman, 2016)
Influencer marketing

Patfi rovnéz do jedné z forem e-WOM marketingu. Podle Svétové asociace word-of-
mouth marketingu je definovan jako ,,aktivni marketingova taktika pfiniZ prodejce identifikuje,
vyhledava a ziskava ovliviiovatele trhu (influencery) za icelem podpory svého podnikatelského
cile.“ JelikoZ se jedna o klicové téma této bakalaiské prace je influencer marketingu vyc¢lenéna

samostatna kapitola 2.3.

2.2.3 Direct marketing
Direct neboli pfimym marketingem je oznafovano: ,,pftimé spojeni s jednotlivymi,
pecliveé vybranymi cilovymi spotiebiteli, které ma vyvolavat okamzitou odezvu a rozvijet trvalé

vztahy se zakazniky.“ (Kotler, 2007)
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E-mail marketing

Vramci internetu je nejrozSifenéjSim nastrojem emailovy marketing. Pomoci
pravidelného odesilani emailt zakazniklim, kteti k tomu dali souhlas, se firma mtize uspésné
udrzovat v jejich podvédomi a podporovat je tak k opakovanym nédkuptiim. Posilani emaill bez
souhlasu pfijemce je vSak poruSeni zdkona o GDPR (General Data Protection Regulation)
vydany Evropskou Unii a jeho poruseni hrozi pokuty ve vysi az 20 miliont eur nebo 4 %
z celkového obratu firmy. Prostiednictvim emailli jsou nejcastéji zasilany tzv. newslettery,
které obsahuji aktuality o firmé¢, vyrobcich a sluzbach, pfipravovanych akcich. Dale riizné
promo emaily tzn. emaily s nabidkou zbozi a sluzeb nebo servisni sdéleni, jako jsou informace
o odeslani objednavky, vyro¢ni zpravy, otevieni nové prodejny atd. (Janouch, 2014;

Smartemailing.cz, 2017)

2.2.4 Podpora prodeje

Podpora prodeje (sales promotion) je typem marketingové komunikace, kterd ma
,»povzbudit ndkup nebo prodej produktu.” (Kotler, 2014) Jejim cilem je vyvolavat okamzitou
reakci tzn. nakup a celkové zvyseni prodeje. Casto se tato forma pouziva pii zavadéni novych
vyrobki na trh, pfi nutnosti vyprazdnit sklady, pro zvyseni trzeb mimo sezénu apod. (Janouch,

2014)
A) Pobidky k nakupu

Pobidky k ndkupu slouzi jako motivace pro zékazniky, ktefi jsou jiz rozhodnuti
o nakupu produktu. Jejich cilem je jen piesvédcit je, aby dany vyrobek koupili pravé v naSem

e-shopu. Mezi nejcastéjsi formy pobidek patii:
Slevy

Pro nékteré zakazniky je sleva z ptivodni ceny produktu silnou pobidkou k nékupu
a firmy ji proto Casto vyuzivaji. Problém vSak nastava, pokud je slev mnoho nebo trvaji pfili§
dlouho, pak ztraci efekt slevy, kterd ma byt kratkodobym stimulem a zdkaznici jiZ nechtéji
nakupovat zbozi za ptivodni, plnou cenu.

Vyprodeje

Vyprodeje jsou hromadné slevy naptiklad pii zbavovani se sezonniho zbozi

a uvoliiovani skladl pro novou kolekci nebo pfi likvidaci prodejny.
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Cross-selling

Cilem cross-sellingu neboli kiizového prodeje je pfimét zakazniky k nakupu dalSiho
zbozi nebo sluzeb, které souvisi s jeho jiz zakoupenymi produkty. Jedna se nejcastéji o rizné

prislusenstvi, dopliky, dopliikové sluzby a podobng.
Up-selling

Up-selling je forma prodeje, pii které se prodejce snazi primét zakazniky ke koupi drazsi

vvvvv

Janouch, 2014)

B) Vérnostni programy

Vérnostni nakupy patii k dlouhodobym formam podpory prodeje s cilem piimeét
zékazniky k opakovanym nakupiim. V rdmci riznych vérnostnich programii mohou zdkaznici
sbirat body za kazdy ndkup a pfi ur€itém poctu bodd za né obdrzi naptiklad darek, slevu
na dal$i ndkup nebo zbozi zdarma. Typické jsou také klubové karty, které umoziuji slevy
na nakup a firma je pomoci nich schopna sbirat spoustu informaci o zakaznicich — strukturu

jejich nékupu, velikost, atd. (Janouch, 2014)

C) Partnerské programy

Partnerské nebo affiliate programy jsou formou propagace a prodeje vyrobki
prostiednictvim tfetich stran, které za to dostavaji provizi z ndkupu. Affiliate programy dnes

znamenaji pro spoustu firem zdroj obrovskych piijma. (Janouch, 2014)

2.3 Influencer marketing

Influencer marketing je ponékud novy pfistup k marketingu, ktery patii mezi formy
word-of-mouth. Do ceStiny se da prelozit jako ,,vlivny marketing®, kdy slovo ,,vliv* je Siroce
definovéno jako moc ovlivnit osobu, véc nebo pribéh udalosti. Popularita tohoto typu posledni
dobou znacné stoupd, a to hlavné kviili ristu a vyvoji socidlnich siti. Stale vice prodejct

se obraci na influencery, ktefi jim pomdahaji oslovovat piedevSim publikum
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generace Y (1977-1995) a generace Z (narozena po roce 1995), jejichz podstatna cast sleduje

a opravdu duveétuje osobnostem socidlnich médii. (Brown and Hayes, 2008; Ana.net, 2018)

2.3.1 Definice influencer marketingu

Existuje nékolik definic influencer marketingu, ale podle Svétové asociace word-of-
mouth marketingu je definovan jako: ,aktivni marketingova taktika pfi niz prodejce
identifikuje, vyhledava a ziskava ovliviiovatele trhu (influencery) za ucelem podpory svého
podnikatelského cile. Jedna se tedy o ¢lovéka, ktery svymi mysSlenkami a nazory, které na
socialnich sitich sdili, ovliviiuje chovani a rozhodovani spottebitelil. Jsou to zejména celebrity,
komunitni nazorovi vidci (zakladatelé blogti, YouTubefti, Instagrameti), uznavani experti,
politici apod. (Womma.org, 2010) Jako piedchiidce influencer marketingu mohou byt
povazovany testy automobilti v televizi, naptiklad svétové popularni Top Gear, v Ceské
republice naptiklad Autosalon, ve kterych moderatofi testuji, hodnoti automobily a doporucuji

je svym divakim.

Influencer marketing umoziuje firmam spojit se U¢innéji se svym publikem, budovat
image a povédomi o znacce a svych produktech online, zaroven také funguje jako forma
osobniho doporuceni, kterému lidé skute¢n¢ véti. Podle studie spole¢nosti Nielsen je influencer
marketing efektivnéjsi a generuje navratnost investic (ROI) az 11krat vyssi neZ tradi¢ni formy
digitdlniho marketingu. (Entrepreneur.com, 2017) Proto se pocet firem vyuzivajici propagaci
formou influencer marketingu stale zvySuje. Podle vyzkumu spole¢nosti Linqia az 86 %
obchodnikt vyuzilo influencer marketing v roce 2017, z nichZ 92 % jej povaZovalo za efektivni.

Celkov¢ tento zptisob marketingu vzrostl oproti ptedchozimu roku o 198 %. (Lingia.com, 2018)

Podstatou této formy propagace je spoluprace mezi firmou a danym influencerem,
kterému je nabidnut produkt k vyzkousSeni, finan¢ni bonus nebo jiny ldkavy benefit za to, ze
bude propagovat produkt firmy nebo celou jeji obchodni zna¢ku. Nasledné tato osoba sepiSe
recenzi, informativni ¢lanek o daném produktu, poptipadé nato¢i video a zvefejni tento obsah

na svém blogu nebo socidlnich sitich. (Webovy-servis.cz, 2017)

Vzhledem k tomu, Ze influencer marketing zaznamenava v poslednich letech obrovsky
rust, definovala Federalni obchodni komise Spojenych statii americkych (FTC) n¢kolik natizeni
kvili ochranég prav spotiebitelt. Tato pravidla se tykaji pfedev§im toho, jak by mély piispévky
influencert propagujici urcity produkt vypadat, tzn. Ze musi byt v pfispévku jasné€ uvedeno, ze
se jedna o sponzorovany piispévek a takovyto obsah musi byt oznaen pomoci hashtagt jako

#sponsored, popiipadé jejich zkratek jako #spon a #sp, nebo hashtagu #advertisement,
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poptipad¢ #ad. Hashtag vSak nesmi byt ztracen mezi ostatnimi hashtagy, ale musi byt jasny
viditelny a ¢itelny. Aby se zabranilo klamani spottebitelti, FTC zakazuje influencerim uvadéni
nepravdivych vyrokil, to zahrnuje propagovani vyrobku, se kterymi nebyli spokojeni nebo
propagovani vyrobku, které pred tim nebyly influencerem osobné¢ vyzkouseny. (FTC, 2017)
V Ceské republice viak dosud k zadné regulaci piimo této formy marketingu nedoslo.
Sdruzenim pro internetovy rozvoj (SPIR) byla zvetejnéna jen doporucend pravidla vychézejici

ze Zakona o regulaci reklamy ¢.40/1995 Sb. (Samoregulace.cz, 2018)

2.3.2 Kdo je to influencer

Influencer je definovan jako tfeti osoba, ktera vyznamné ovlivituje rozhodnuti zékaznika
o koupi. Jedna se o uzivatele internetu, ktery mé na socidlnich sitich velky pocet sledujicich
a obsahem svych ptispevkl dokaze ovliviiovat chovani ostatnich uzivateld. (Brown and Hayes,

2008)

Influencefi jsou uz v dneSni dobé podobni tradi¢nim celebritam a ¢asto jsou oznacovani
vSak tvrdi, ze informace o produktu jsou duvéryhodnéjsi, kdyz je poskytuje recenzent/blogger
nez tradi¢ni celebrity, protoze jejich ptispévky na socidlnich sitich jsou zakazniky vnimany jako
kterou propaguje, a aby se vyrobek shodoval se specializaci a oblasti zdjmu influencera.
Influencefi jsou Casto specializovani pouze na urcity obor jako je mdda, kosmetika, fitness,
cestovani atd., o ktery se zajimaji a maji v ném piehled a diky tomu kolem sebe buduji zdkladnu

fanouska se stejnymi z4jmy. (Djafarova and Rushworth, 2016), (Sammis et al., 2016)
Podle poctu jejich sledujicich mizeme influencery rozdélit do tii kategorii:

e Mega-influencefi, nad 1 milion sledujicich (svétové celebrity, sportovci, politici apod.)

e Middle-influencefi jejichZ pocet sledujicich je do 1 milionu.

e Mikro-influencefi, kteti maji mezi 10 000 — 100 000 sledujicich. Podle vyzkumu patfi
angazovanosti, kterd je o 60 % vyssi neZ u ostatnich typti influencerti. Tito influencefi
vzajemné rozviji vztahy se svymi fanousky prostfednictvim oboustranné komunikace.
Jejich fanousci je pak vnimaji spiSe jako divéryhodné pratelé a vrstevniky, ktefi chapou
hodnoty a potieby svych sledujicich vice, nez vzdéalené celebrity jejichz zivoty se
nerovnaji prumérnym spotiebitelim. Tyto divérnéjsi spojeni jsou hlavnim divodem

pro¢ celebrity a influencefi s obrovskou zakladnou sledujicich ztraceji svou
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piesvédcovaci silu. (Djafarova and Rushworth, 2016, Forbes, 2017; Medium, 2018)
Diky zméné¢ algoritmu zobrazovani ptispévku na Instagramu, ktery je soustiedén hlavné
na miru angazovanosti u daného ptispévku, poctu sdileni a primérném casu stravenym
uzivatelem prohlizenim daného pfispevku, je pravdépodobnéjsi, ze sponzorovany
prispévek zvetejnény nékolika mikro-influencery uvidi vice lidi, nez jeden piispevek

zvefejnény mega-influencerem. (Later.com, 2018)
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2.3.3  Populami influencefi v Ceské republice
V Ceské republice existuji dvé velké agentury, které sdruzuji a zastupuji influencery
v marketingové komunikaci s firmami a nasledné zajistuji zprostfedkovani marketingovych

kampani skrze influencery na socialnich sitich. Je to:
Elite Bloggers

Agentura Elite Bloggers vznikla vroce 2015 a zastupuje ptredni Ceské blogery
a influencery, jako je naptiklad A Cup of Style, Natalie Kotkova, Dominika Pokludova, Pavlina

Jagrova, Time to Fit a dalsi s celkovym poctem 1,2 milioni sledujicich.

Obr. 2.4 Blogeri a influenceri patrici pod agenturu Elite Bloggers
(EliteBloggers.cz, 2018)




Agentura si zakladd predevSim na transparentnosti a upfimnosti, proto se fidi
mezinarodnimi pravidly pro oznacovani reklamy a to hashtagem #spoluprace na zacatku
popisku jak na Instagramu, Facebooku ¢i blogu. Snazi se o propojeni blogerti s firmami v rdmci
dlouhodobych kampani, kdy influenceti vyjadiuji upfimny nézor na sponzorovany produkt ¢i
sluzbu a prohlasuji Ze: ,,U nas si nekupujete pozitivni recenzi, ale upfimné hodnoceni®. Kazda
spolupréace firmy s influencerem je vytvarend na miru. Na zdklad¢ vhodného vybéru blogera
i formy marketingové spoluprace. Influenceti, které agentura zastupuje si mohou vzdy sami
rozhodnout a vybrat s kym chtéji placenou spolupraci navazat. Mezi vyznamné klienty patii
napfiklad: Pandora, Samsung, Nespresso, Olympus, Adidas, leteckd spole¢nost Emirates,

drogérie Douglas a dalsi. (EliteBloggers.cz, 2018)
Get Boost

Agentura Get Boost se zamétuje predevSim na realizaci reklamnich kampani pro firmy
s influencery sdilejici sviij obsah formou videi na YouTube, ale nabizi také kompletni sluzby
z oblasti YouTube managamentu a video produkce. Celkem realizovali uz 212 marketingovych
kampani pro 74 firem, které¢ celkem shlédlo 71 347 983 divakl. Agentura disponuje Sirokou
databazi YouTuberq, které pii ptipravé reklamnich kampani pro firmy oslovuje. Naptiklad:

(GetBoost.cz, 2018)

Obr. 2.5 Nejznaméjsi cesti YouTuberi
(GetBoost.cz, 2018)
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2.4 Struktura internetové populace

2.4.1 Celosvétove

Internet je nejrychleji rostoucim médiem dnesni doby. Diky modernizaci technologii,
snadngj$imu piistupu k pocitacim a vyuzivani chytrych telefonli se pocet uzivateli internetu
od jeho pocatku navySuje obrovskou rychlosti. Prvni miliarda uzivatel byla dosazena v roce
2005, druhé v roce 2010 a tieti roku 2014. (Internetlivestats.com, 2018) Pro rok 2018 se pocet
uzivatelii odhaduje jiz pfes 4 miliardy. Podle studie Internet Trends Report 2018 je prave
polovi¢ni penetrace okamzik, kdy dojde k vyraznému zpomaleni ristu. (Wearesocial.com,
2018)

Primérna globalni mira penetrace internetového ptipojeni Cinila v lednu roku 2018

4

53 %. Ptistup na internet vSak neni po celém svété rozlozen rovnoméme. V Asii, kterd ma

NIV

svétove nejvice internetovych uzivatelll, coz zapricinuje ziejme to, ze se zde nachazi nejveétsi

w7 7

podil obyvatelstva svéta, mira penetrace ale ¢ini jen okolo 50 %. Nejvyssi mira penetrace je v
severni a zapadni Evropé a poté v severni Americe. RozSifeni internetu je stale nizké
v mnoha Africkych statech, avSak tyto regiony zaznamenavaji nejrychlej$i meziro¢ni rust.
Pocet uzivatelti v Africe se mezirocné zvysili o vice nez 20 procent, pficemz pocet uzivatell

internetu napiiklad v Mali se od ledna 2017 zvysil témét o Sestkrat. (Wearesocial.com, 2018)

Obr. 2.6 Internetova penetrace podle regioni, 2018
(Wearesocial.com, 2018)
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https://www.slideshare.net/kleinerperkins/internet-trends-report-2018-99574140

Trendem dnes$ni doby je riist vyuzivani internetu prostfednictvim chytrych mobilnich
telefont. Podle vyzkumu spolecnosti StatCounter Global Stats v roce 2016 se vice nez polovina
uzivatell pfipojuje k internetu skrze mobilni zafizeni nebo tablet. (StatCounter Global Stats,
2016) Nejvice ¢asu na mobilnich zatizenich travi ptislusnici generace Z narozené po roce 1995,
a to v praméru 185 minut denn¢ za rok 2016. Primérné denni pouzivani mobilniho internetu
uzivateld generace Y (1977-1995) se v tomto roce pohybovalo okolo 110 minut. (Statista, 2017)
Nejnovejsi udaje z aplikace App Anie také ukazuji, ze lidé nyni vyuzivaji spiSe mobilni

aplikace v porovnani s mobilnimi prohliZeci, coZ by uvedené procento jesté zvysilo.

Nejnovéjsi tidaje ze socidlni sité Facebook posiluji toto zjisténi s tim ze pouze 5 %
uzivateli nemd pristup k platformé prostiednictvim svého mobilniho zafizeni.

(Wearesocial.com, 2018)

2.4.2 V Ceské republice

Pocet domécnosti s internetovym piipojenim za poslednich deset let stoupl téméf
trojndsobné. V roce 2006 méla pfipojeni k internetu asi ¢tvrtina (27 % - 1,1 mil.) domacnosti.
V roce 2017 bylo k internetu pfipojeno uz 3,3 milidony ¢eskych domacnosti, coz €ini asi tfi

ctvrtiny ¢eské populace. (Czso.cz, 2018)

Obr. 2.7 Vyvoj uzivateli internetu v CR, 2017
(Czso.cz, 2018)
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Rust internetové populace se vSak zpomaluje, v poslednim roce byl primérny meziro¢ni
rust 3 %. U mladych lidi ve véku 16-24 let tvoti podil osob vyuzivajici internet témét 100 %,
proto internetova populace v této vékoveé skupiné jiz nema kam rast. S pfibyvajicim vékem

procento lidi pouzivajicich internet klesa. (Czso.cz, 2018)

Obr. 2.8 Struktura internetové populace v CR, 2017
(Czso.cz, 2018)
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Mira internetové populace je v Ceské republice srovnatelna s priimérnou mirou
internetové populace v Evropské Unii. NejvétSich hodnot dosahuji stdty Severni Evropy jako

je Island, Norsko, Déansko a nejnizsich staty vychodni Evropy. (Ec.europa.eu, 2018)
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Obr. 2.9 Srovnani internetové populace v ramci EU, 2018
(Ec.europa.eu, 2018)
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V Ceské republice témét viichni uZivatelé pouZivaji internet pravidelné a to alespoit
jednou tydné. V roce 2017 se pramérné v Evropské Unii ptipojovalo k internetu denné ptiblizné
ti1 Ctvrtiny (72%) osob a dalSich 8% jej vyuzivalo alespoii jednou tydné (ale ne denn¢). Nejvyssi

podil dennich uZivatelll internetu zaznamenal Island s 97 %. (Ec.europa.eu, 2018)

Stejné jako ve svéte roste 1 u nas trend piipojovani k internetu skrze mobilni telefony.
V Ceské republice se pies mobilni telefony pfipojuje celkem 55 % uZivateld, coZ je lehce pod
prumérem Evropské Unie. Nejvice se skrze mobilni zafizeni piipojuji z hlediska véku lidé mezi

16-24 lety. (Czso.cz, 2018)
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3. Charakteristika socialnich siti

Socialni sit¢ jsou neodmyslitelnym fenoménem 21. stoleti. Staly se zdrojem zabavy,
uc¢innym komunika¢nim kanalem, prostiedkem seberealizace, pro mnohé z nés jsou zdrojem
aktualnich informaci nebo pomocnikem pfi studiu ¢i budovani kariéry. Jsou definovany jako
média, kterda umoznuji lidem komunikovat, sdilet informace, multimedidlni obsah,
spolupracovat a vytvaret online komunity prostiednictvim internetu. (Veber et al.,2018; Tuten,

2014)

3.1 Historie socialnich siti

Prvni pocatky socidlnich siti byly zaznamenany v 90. letech minulého stoleti. V roce
1997 vznikla prvni socidlni sit’ s ndzvem SixDegrees.com, kterd nabizela moznost vytvorit si
vlastni profil, spojit se s ostatnimi prateli a zasilat jim zpravy. I pfesto, ze projekt pfilakal
miliony uzivatell nestal se udrzitelnym a v roce 2000 sluzba zanikla s pozdé€jSim prohlaSenim

zakladatele, ze: ,,SixDegrees prost¢€ pftili§ predbéhl svou dobu.“ (Barker, 2016; Boyd, 2007)

Velky rozvoj socialnich sitich zapocal az po roce 2000. V roce 2001 byla zalozena
socialni sit’ Ryze.com, ktera slouzila hlavné pro ziskavani obchodnich partnerti a kontaktl
a pozd¢ji k ni v roce 2002 jako komplement socidlni sit’ Friendster.com, kter4 byla navrzena
tak, aby konkurovala dosud existujicim seznamkam. Zatimco klasické seznamky spojovaly
uplné cizi lidi na zéklad¢ spolecnych vlastnosti a zajmii, Friendster pomahal seznamovat pratele
ptatel. Jeho popularita rostla obrovskou rychlosti, na kterou vSak servery a databaze spole¢nosti
nebyly dostatené pfipraveny. Skupina tif uzivateld této seznamky, ktefi byli inspirovani jejim
potencialem, proto vyvinula v roce 2003 socidlni sit’ s ndzvem MySpace.com se snahou ptilakat
hlavné nespokojené uzivatele sit¢ Friendster. Hlavnim diivodem rtstu popularity této sité byl
ale pozdéji ptiliv teenegarti. V roce 2006 dosdhl MySpace ke 100 milioniim uZivatelti a v USA

se stal v té dob¢€ nejpouzivanéjsi socialni siti. (Barker, 2016; Boyd, 2007)

Nejpouzivangj§i socidlni sit’ dneSni doby — Facebook, byla zaloZena v roce 2004
studenty Britského Harvardu Markem Zuckerbergem, Eduardem Saverinem, Dustinem
Moskovitzema Chrisem Hughesem. Zpocatku byla piistupnad pouze pro studenty Harvardu
s platnou emailovou adresou harvard.edu, aby spolu méli moZznost komunikovat a sdilet
informace. Pozdéji se zacali pfipojovat studenti ostatnich Britskych univerzit a koncem roku
2004 Facebook dosahl prvniho milionu uZivatel. V roce 2005 dostali povoleni k pfipojeni i
studenti univerzit v USA a o rok pozdéji se uzivatelem Facebooku mohl stat uz kdokoliv starsi

13 let s platnou emailovou adresou. (Barker, 2016; Encyclopadia Britannica.com, 2018)
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Nasledné¢ byl v roce 2005 zaloZen YouTube pro sdileni, komentovani a hodnoceni videi
a vroce 2010 Instagram — socidlni sit’ pro sdileni piedev$im fotografii a kratkych videi.

(Instazood.com, 2018; Businessinsider.com, 2013)

3.2 Typy sociélnich siti
Do kategorie socidlnich siti se dnes jiz fadi stovky internetovych stranek, které lidé

vyuzivaji z riznych divodi. Patii tam:

Socidlni sité (Social networking sites), kter¢ pomadhaji lidem spojit se
a komunikovat s ptateli, rodinou a také znackami, kam se fadi pfedevsim Facebook, Twitter
a LinkedIn. Uzivatel¢ zde mohou sdilet své myslenky, nahrat fotografie a videa, vytvaret
skupiny zalozené na stejnych z4jmech a zapojovat se do diskuzi. Firmdm umoznuji vytvaiet
vztahy se svymi zakazniky, budovat povédomi o znacce a image. Tyto platformy obsahuji
velké mnozstvi uzivatelskych dat, proto marketéti mohou svou reklamou oslovit mnoho

potenciondlnich zdkazniki na zdkladé specifickych kritérii cileni.

Sité pro sdileni médii (Media sharing sites), jako je Instagram, YouTube nebo
Snapchat. Tento typ socidlnich siti davd uzivatelim prostor pro sdileni a vyhledavéani

fotografii, videi a také sledovani Zivého vysilani.

Obsahové weby pro sdileni a publikovani (Blogging and publishing sites),
WordPress, Blogger, Tumblr. Blogovaci a publikacni sité poskytuji lidem a znackam
nastroje pro zvefejiiovani vlastniho obsahu, ndzorii a myslenek tykajicich se riznych témat.
Pro firmy je obsahovy marketing, ktery zahrnuje sdileni a publikovani zajimavych nebo
nauc¢nych ¢lanka tykajicich se jejich oboru podnikéani, jednim z nejucinnéjSich zptisobu
ptilakani zakazniki.

Recenzni stranky (Consumer review networks), tyto stranky jako Yelp, Zomato

nebo TripAdvisor umoznuji uzivatelim hodnotit nejriznéjsi mista, sluzby nebo produkty.

Diskuzni fora (Discussion forums) jsou jednim z nejstarSich typi socidlnich médii.
Jedn4 se o mista, kde lidé chodi, aby zjistili, o ¢em ostatni mluvi a neboji se zde vyjadiit
svlj vlastni ndzor, protoze tyto fora dovoluji uzivatelim zhstat anonymni. Patii tam

napiiklad Quora nebo Reddit.

Nakupni sité (Social shopping networks), jako je Etsy nebo v Ceské republice

Fler, umoziiuji malym podnikiim a individudlnim tvlircim prodavat jejich vyrobky online.
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Sité pro sdileni ekonomiky (Sharing economy networks) spojuji uzivatele
za ucelem reklamy, sdileni, vyhledavéni, nakupu a prodeje sluzeb. Mezi nejrozsitengjsi sité

patii Airbnb, Uber, Couchsurfing nebo Liftago. (Barker, 2016; Blog.hootsuite.com, 2017)

3.3 Marketingova komunikace na socialnich sitich
Prostfednictvim socidlnich siti je mozné marketingovou komunikaci zacilit pfesné
na danou skupinu zdkazniki. Klicovou roli pravé na téchto socialnich sitich hraje influencer

marketing.

3.3.1 Facebook

K firemni propagaci na Facebooku je mozné vytvofit oficidlni stranky firmy s vyuzitim
Facebook Business Manageru, coz je prostor pro spravu firemnich aktivit na této platformé.
Stranka muZe slouZit pro sdileni diileZitych informaci pro zédkazniky, informovani o slevach,
novych vyrobcich a podobng, nebo také jako komunikaéni kanél se zdkazniky. Zakaznik zde
muze firmé pokladat otdzky, pozadavky, stiznosti a firma by na né¢ méla v co nejkratsi dobé

reagovat. (Veber et al., 2018)

Pro placenou propagaci se na Facebooku vyuziva tzv. PPC reklama (pay-per-click).
Kampan¢ zde funguji na principu aukci. Vyhodou reklamy na Facebooku je predevsim ptesné
zacileni reklamnich kampani, které je mozné omezit vékem, pohlavim, geografickym
plsobenim, nebo dokonce zajmy uzivatelii a tim dosdhnout maximalni vykonnosti jednotlivych
reklam. Demografickd specifika vedou 1 k rozdilim v pouzivani reklamy. Pokud je cilem
zasdhnout co nejvice mladych lidi, je vhodné nechat reklamni sdéleni puasobit kratSi dobu
a opakované. Naopak uzivatelé starSich generaci ¢asto nejsou pfipojeni denné, proto je nezbytné

nechat reklamu pusobit déle. (Veber et al., 2018; Janouch, 2014)

Facebook casto uvadi stale nové formaty reklam a neustdle aktualizuje rozméry
a specifikace stavajicich format. Kazda reklama se skladd ze dvou slozek, a to z formatu

(fotografie, video slideshow, ...) a umisténi, podle zatizeni, na kterém se ma reklama zobrazit
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tzn. bud’ pocita¢ nebo mobilni telefon a podle specifické lokace reklamniho sd€leni na daném

pfistroji.
Obr. 3.1 Moznosti umisteni reklamniho sdéleni na Facebooku
(Facebook.com, 2018)
B | .D
A
C
Desktop Newsfeed (A) — dand reklama se zobrazuje v kandlu vybranych piispévki

na pocitacich a noteboocich mezi ostatnimi ptispévky pratel uzivatell a stranek, které se jim
libi.
Desktop Right Column (B) — reklamy zobrazené uzivateli v pravém sloupci pouze

na pocitacich.
Mobile Newsfeed (C) — inzerce v kanélu vybranych pifispévki na mobilnich zatfizenich.
Stories (D) — reklamy v tzv. pribézich, které se zobrazuji pouze na mobilnich telefonech.

Messenger (E) — reklamy zobrazujici se na domovské strance aplikace Messenger na mobilnich

zafizenich. (Facebook.com, 2018)
Typy reklam:

e Fotoreklama — umoziuje vytvaret a propagovat prispévek obsahujici fotografii
nabizeného produktu nebo sluzby s reklamnim textem a odkazem na webové
stranky, e-shop, apod. Pro bezproblémové publikovani vSak reklama nesmi
obsahovat vice nez 20 % textu.

e Videoreklama — jedna se nejcastéji o 15 - 30 sekundovou propagovanou video
reklamu.

e Rotujici reklama (Carousel reklama) — tato forma reklamy umoziuje zobrazit az
10 snimkti nebo video zdznamil v ramci jedné reklamy, z nichz kazdy mize mit

svij vlastni odkaz. Nejcastéji se vyuziva pro piedstaveni a propagovani vice
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produktii e-shopu s odkazy na jednotlivé produkty, nebo prezentovani nékolika
vyhod jednoho produktu.

e Prezentace (Slideshow reklama) — nabizi snadny zptsob tvorby video reklam
z kolekce statickych fotografii nebo kratkych videi a textu.

e Instant Experience reklama — diive byla tato forma reklamy oznacovana jako
Canvas reklama, ktera je funkéni pouze pro mobilni telefony. Jedna se o typ
reklamy na celou obrazovku kombinujici videa, fotografie, text a tlaCitka
s vyzvou k akci, ktery ma podobny vyznam jako klasickd webova vstupni
stranka, ktera se otevie po kliknuti uzivatelem na danou reklamu. Vyhodou je
jeji az 15x rychlejsi nacitani nez standartni mobilni webové stranky.

e Kolekce — je reklamni format, ktery usnadnuje lidem objevovat, prochézet

a nakupovat produkty pies mobilni telefon. (Facebook.com, 2018)

3.3.2 Instagram

Instagram je zaloZeny pfedevs$im na vizudlni komunikaci. Jednd se o mobilni aplikaci,
kterda umoznuje uzivateltim sdilet fotografie a kratké videa s vyuzitim nejriznéjsich stitki tzv.
hashtagli, coz jsou v podstaté¢ klicova slova, kterd slouzi k lepSimu tiidéni a vyhledavani

prispeévki.

Nejjednodussi tvorba reklam na Instagramu je propagace jiz diive sdilenych ptispevkl
ale stejn€ jako na Facebooku existuje moznost vytvoreni n¢kolika dalSich typi reklam, jako
jsou fotoreklamy, videoreklamy, rotujici reklamy, reklamy ve formatu kolekce a reklamy
v ptibézich. Po pfevzeti Instagramu Facebookem je také mozné vytvofit pouze jednu reklamu
a tu propagovat, jak na Facebooku, tak na Instagramu soucasné. (Business.instagram.com,

2018)

30



3.3.3 YouTube
YouTube je socialni sit’ zaméfend na sdileni videi, kterd umoziuje videa vytvaret,
nahravat, sdilet, komentovat a hodnotit je. V soucasné dobé ma pies 1,9 miliard aktivnich

uzivatelll a po vyhledavaci Google je druhou nejnavstévovanéj§i webovou sluzbou na svéte.

(Veber et al., 2018)

Firemni prezentace na YouTube miZe mit formu rtiznych reklamnich videi pfimo na
kandlu dané znacky nebo formu sponzorovanych videi, kterych existuje n€kolik typt:

Obr. 3.2 Formy propagace na

YouTube
(Support.google.com, 2018)
You M1 Pteskocitelné reklamy (TrueView ads) — Jedna se o video
“ - reklamy, které je mozné divakem pteskocit po prvnich 5 sekundach
pm =—  anachazi se pfimo pfed videem, uprostfed nebo na jeho konci.
T T | — Nepfieskocitelné reklamy — Tyto video reklamy se zobrazuji
- nejcastéji pred spusténim samotného videa a divak je nema
S moznost jakkoli pteskocit. Jejich povolena délka je maximalné 15-
- 20 sekund.
YauI————
- Ptekryvné reklamy (Overlay ads) — Jedna se o reklamni
bannery, které se zobrazuji ve spodni ¢asti videa.
(T Tube  S— ‘
- Obsahové reklamy (Display ads) — Tyto reklamy se
zobrazuji napravo od piehravaného videa nad seznamem dalSich
————i doporucenych videi.
" Tube  S— Mikrospoty (Bumpers) — Nepieskocitelné reklamy trvajici
— - 6 sekund, které jsou piehravany pied zacatkem videa.
" Tube  S—1 Sponzorované videa — Tyto sponzorované karty zobrazuji

—- obsah, ktery mize byt relevantni pro shlédnuté video, jako
pm=—  napifiklad odkaz na produkty uvedené ve videu.

(Support.google.com, 2018)
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3.3.4 Twitter

Na Twitteru Ize propagovat konkrétni vybrané ,tweety”, kdy se uctuje cena
za engagement (CPE) tzn., Ze se plati za jakoukoliv interakci s danym tweetem, at’ uz kliknuti
na odkaz ve tweetu, stazeni aplikace, sdileni nebo komentovani. Krom¢ propagace tweett je
zde moznost také propagovat cely ucet, coz se projevuje jako sponzorovany navrh
na ,,sledovani“. Nevyhodou pfi realizaci marketingové komunikace na Twitteru je mensi pocet
uZivatel vyuZzivajici pravé tuto socialni sit v Ceské republice. (Mediaguru.cz, 2013;

Business.twitter.com, 2018)

3.4 Influencer marketing na socidlnich sitich

S poklesem sledovani televize, poslechu radia a velkym ristem reklamnich blokatori se
influencer marketing ukazal jako nejucinnéjsi forma propagace vyrobku a sluzeb predevsim
mlad$im generacim. Zhruba 70 % velkych firem uz momentéalné vyuziva influencer marketing.
Nejcastéji tuto formu propagace pouzivaji firmy zaméfené na luxusni zbozi, elektroniku,

modni, kosmeticky, sportovni nebo potravinafsky prumysl. (Impactbnd.com, 2018)

Mezi nejpouzivanéjsi platformy pro influencer marketing se fadi Facebook, Twitter,
YouTube, uzivatelské blogy a Instagram, ktery byl podle prizkumu ohodnocen jako vibec
nejdulezitéjsSim médiem pro tento typ propagace, protoze ovlivituje nakupni chovani uzivatelt
nejvice. Je proto celosvétoveé primarni platformou pro mnohé spolupriace mezi influencery
a znatkami s vyjimkou Ciny, kde dominuji mistni platformy jako je WeiBo, WeChat nebo

RenRen z ditvodu omezeného nebo tiplného zdkazu uzivani globalnich socialnich siti. (Ana.net,

2018; Emarketer.com, 2018)

Obr. 3.3 Platformy ovliviwjici nakupni chovani uzivatelii
(Ana.net, 2018)
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Instagram

Instagram se fadi mezi socialni sit€ s nejveétsi mirou angazovanosti uzivatell, ktera se
pohybuje v priméru okolo 3,21 %, ve srovnani s 1,15 % na vSech ostatnich socidlnich sitich.
Vyznacuje se také nejrychlejsim ristem poctu sledujicich. Primérné uzivatelé, ktefi zde sdili
zajimavy obsah, mohou ocekavat nariist o 6-8 % poctu sledujicich za mésic, coz je 3x vice nez

na zbylych socidlnich sitich. (Later.com, 2018)

Lidi vSech v€kovych kategorii (zejména mladsi 34 let) maji radi prohliZzeni a sdileni
snimkd, coz je podstatou celého Instagramu. Instagram nabizi uzivatelim vizualni obsah, ktery
je jednoduché vstiebat a pomoci autentickych fotografii zvefejnénych influencery je mozné
snadno pfedvést dany produkt 1épe nez pouze pomoci slovniho popisu. Publikum na Instagramu

je také vétSinou $irsi nez na ostatnich socialnich sitich. (Sammis et al., 2016)
Facebook

Facebook je vhodny pro sdileni pievazné vlastniho firemniho obsahu, jako jsou kratké
informativni zpravy o novych vyrobcich, akcich, slevach, soutézich a podobné, pravé skrze
influencery z diitvodu zmény algoritmu zobrazovani piispévkl na Facebooku. Na zacatku roku
2018 Facebook ozndmil zménu algoritmu, ktery uptednostiiuje zobrazovani piispévkil

uzivateld pred prispévky firem. (Theleverageway.com, 2018; Sammis et al., 2016)
YouTube

Influenceti zvetejnujici videa na YouTube jsou vybornou pftilezitosti pro firmy, jak
propagovat své produkty. Tito Youtubeti sdileji své ndzory a zaZitky v podobé nahrévek a videi,
které mohou mit azZ miliony shlédnuti. Prostfednictvim téchto videi mohou uzivatelé vidét, jak
produkt opravdu funguje ve skute¢nosti. Jedna se nejéastéji o rizné video recenze na produkty,
testovani funkcnosti vyrobku nebo velice populdrni ,,unboxing*, kdy Youtuber rozbaluje dany
produkt z originalniho obalu, komentuje a nataci cely proces. Nejvyznamnéjsi cilovou skupinou
na YouTube jsou lidé ve véku do 35 let, cozZ je asi 35 % vSech uZivatell, na kterou ma tato

forma reklamy vétsi vliv nez reklama klasickd. (ThinkwithGoogle.com, 2017; Veber et al.,

2018)
Blogy

Blogy byly pravdépodobné prvnim typem obsahu generovanym uzivateli, ktery upoutal
pozornost firem. Jsou atraktivni pro tvorbu influencer kampani, protoZe popularni blogy existuji

na jakékoliv téma a aktivita probihajici na blogu je snadno méfitelnd a z toho diivodu je mozné
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jednoduse zjistit, jak je dand kampan Gspésna. Prostiednictvim ¢lankt na blogu influenceti sdili
své nazory, zkuSenosti, osobni pfibé¢hy a dokazi produkt popsat tak, jak to samotna firma

nedokéze. (Sammis et al., 2016)
Twitter

Twitter je socialni sit, kde uzivatelé mohou zjistit a sdilet to, co se déje ve svété
a oCekavaji rychlé reakce na dané téma. Tato platforma je proto uzite¢nym nastrojem pro Sifeni
informaci o novych produktech nebo navazovanim konverzaci s uzivateli prostfednictvim

influencert, kteti mohou zajistit odpoveéd t€émét v realném case. (Sammis et al., 2016)

3.5 UZivatelé socidlnich siti

Na svété jsou pies 3 miliardy lidi vyuzivajici socidlni sité, coz predstavuje zhruba 42%
celkové populace. Nejnavstévovangjsi platformou je Facebook, ktery ma 2 234 milioni
aktivnich uzivateli. Nasleduje YouTube s 1 900 miliony uzivatell a na tfetim misté se umistila
socialni sit vyuZivana pouze v Ciné WeChat a to s poétem 1 058 milionti uZivateld.

(Statista.com, 2018; Wearesocial.com, 2018)

Obr. 3.4 Nejpopuldrnéjsi sociani sité ve svete, rijen 2018
(Statista.com, 2018)
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V Ceské republice podet lidi navitdvujici socialni sité pfedstavuje zhruba 4,5 miliont
obyvatel. Pfi¢emz v nejmladsi kategorii 16-24 let navstévuje socidlni sité celkem 97 %
obyvatel, v kategorii 25-34 let 90 % a postupné s rostoucim vékem pocty obyvatel pouzivajici
socialni sit¢ klesaji.

Obr. 3.5 Pocet obyvatel CR pouzivajicich socidlni sité dle véku
(viastni zpracovani podle Czso.cz, 2018)
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Mezi nejnavstévovanéjsi socidlni sité patii YouTube, ktery vyuziva celkem 96 % lidi
vyuzivajicich socialni sité, 94 % uzivatelti vyuziva Facebook a za posledni rok nejvice vzrostlo
uzivani Instagramu na 46 %. Postupné se zvySuje také doba, kterou uzivatelé na socidlnich
sitich v priméru stravi, kterd v roce 2018 doséhla 149 minut denné. (Tyinternety.cz, 2018,

Czso.cz, 2018)

Obr. 3.6 Nejnavstévovanéjsi socialni sité v Ceské republice
(Czso.cz, 2018)

YouTube [N 06%
Facebook [N 94%
Instagram | /5%

Socidlni sit

Twitter [ 30%
Linkedin | 23%

Pocet aktivnich uzivatel( v %

35



Demograficka struktura

Demograficka struktura se na jednotlivych socidlnich sitich casto 1i8i. Facebook

navstévuje celkové vice muzi (56 %), nez Zen (44 %), ale s pfibyvajicim vékem roste

zastoupeni predevs§im zen v danych vékovych kategoriich. Z hlediska véku je zde nejvice

zastoupena skupina od 18 do 34 let, ktera pfedstavuje zhruba polovinu vSech uzivatell této

platformy. Se zvySujicim v€kem pocet uZivatela klesa, ale jsou skupinami mezirocné nejvice

rostoucimi. (Wearesocial.com, 2018)
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Obr. 3.7 Struktura uzZivatelii na socialni siti Facebook
(Wearesocial.com, 2018)
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Oproti Facebooku pfitahuje Instagram mnohem mladsi publikum pfedevsim diky jeho

zamé&feni na jednoduchost a vysoce vizualni obsah. VétSinu uZivatel proto tvoii mladi lidé

ve véku 18 — 34 let. Oblibenéjsi je mezi zenami (39%) nez muzi (30%). (Wearesocial.com,

2018; Statista.com, 2019)
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Obr. 3.8 Struktura uzivatelii na Instagramu
(Wearesocial.com, 2018)
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Twitter navStévuje piiblizné stejné mnozstvi muzi (23 %) jako Zen (24 %). Vékové
rozlozeni je ale od ostatnich socialnich siti rozdilné. Twitter se orientuje spiSe na sdileni
novinek, zprav a rychlych reakci a komentaiim k nim —az 71 % uzivatelt Twitteru se informuje
o déni ve svét€ a v politice pravé na této socialni siti. (Blog.hootsuite.com, 2019; Statista.com,

2018)

Obr. 3.9 Demograficka struktura uZivateli socialni sité Twitter
(Statista.com, 2018)
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Uzivatelska zédkladna na YouTube je na rozdil od ostatnich socidlnich siti velice
riznoroda. Divéci zde prichazeji ze vSech vékovych 1 demografickych skupin. Nejpocetnéjsi je
veékova skupina 18-24 let, ktera uptednostiiuje sledovani videi na YouTube vice nez sledovani
tradi¢ni televize. Velmi rychle vSak roste sledovanost i mezi star§Sim publikem. Ob¢ pohlavi
jsou zde zastoupena rovnomérng, pfi¢emzZ nejsledovanéjsi kategorie videi mezi muZi jsou
hlavné sportovni videa a videa zamétfend na online hry a mezi nejsledovanéjsi kategorie videi

zen patii videa zamétend na li¢eni, kosmetiku, moédu, hubnuti a fitness. (Thinkwithgoogle.com,

2016)
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4. Metodika sbéru dat

Pro vétsi prehlednost je tato kapitola rozdélena na tii podkapitoly. Prvni podkapitola
se vénuje pripravné fazi marketingového vyzkumu, ve které jsou definovany cile, hypotézy,
plan a casovy harmonogram vyzkumnych praci. Druhd kapitola se poté vénuje samotné
realizaci vyzkumu — zptisobu sbéru dat a jejich zpracovani a charakteristice respondentti. Treti

kapitola popisuje metodiku analyzy dat, ktera byla v této praci vyuzita.

4.1 Ptipravna faze
V ramci ptipravné faze byl definovan hlavni cil vyzkumu a cile vedlejsi. V souvislosti

s cili byly stanoveny pfislusné hypotézy a byl sestaven plan vyzkumu a ¢asovy harmonogram.

4.1.1 Definice vyzkumného problému

Marketingovy vyzkum této bakalafské prace je zaméfen na analyzu vlivu fitness
a lifestyle influenceril na spotiebitelské chovani uzivateli socialnich siti. Jako influencefti jsou
zde chéapani uzivatelé socidlnich siti s vysokym poctem sledujicich, naptiklad zndmé osobnosti,
youtuberfi, instagramefi, blogeti apod., jejichz popularita mezi prevazné¢ mladymi lidmi
v posledni dobé stale stoupa. Diky jejich pocetné zakladné sledujicich maji jejich piispévky
a sdéleni velky dosah, proto roste také zdjem firem o vzdjemnou spolupraci a placenou

propagaci vyrobk ¢i sluzeb praveé skrze profily influenceri.

Mezi teSené problémy patii zjiSténi vlivu téchto influenceri na spotiebitele,

nejvhodnéjsi socidlni sité pro influencer marketing, analyza vhodnych produktt

4.1.2 Definice cile vyzkumu

Hlavnim cilem tohoto vyzkumu je zjistit, jak je propagace prostfednictvim fitness
a lifestyle influencert GspéSné a zda ji povazuji spotiebitelé za diivéryhodnou, tzn. zda by si
na doporuceni téchto osob koupili dany produkt, sluzbu nebo ucinili jinou pozadovanou akci
uvedenou v reklamnim ptispévku napiiklad navStiveni konkrétniho podniku, zapojeni
do sportovni vyzvy, vyzkouseni nového receptu nebo zapojeni do charitativni akce. Mezi dilci
cile patii identifikace faktort, které vedou uzivatele ke sledovéani danych influencerti, skrze jaké
socialni sit€¢ a nakolik je tato forma reklamy ovliviluje v porovnanim s ostatnimi formami

propagace. Pro tento vyzkum byly stanoveny nésledujici hypotézy:
HI: Influencefi maji stejny vliv jak na muze, tak Zeny.

H2: Spottebitele vice ovliviiuje reklama prostfednictvim influencerti nez ostatni formy

tradi¢ni reklamy.
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H3: Dlvéra spotiebitelt k influenceriim je nezavisla na jejich véku.

H4: Spotiebitel¢ vice daveruji influencerim s vétSim poctem sledujicich nez

influencerim, ktefi maji znalosti daného oboru.

4.1.3 Zdroje informaci
Pro tento vyzkum byla vyuzita jak primarni, tak sekundarni data. Sekundarni data byla
cerpana predevsim z odbornych publikaci zabyvajicich se danym tématem a statistik. Primarni

data byla ziskdna formou dotazovani.
Metoda sbéru primarnich dat

Pro zajisténi potfebnych primarnich dat byl vyuzit deskriptivni kvantitativni vyzkum
prostfednictvim dotazovani probihajiciho na internetu tedy metodou CAWI (Computer
Assisted Web Interviewing). Internetovy dotaznik se celkem sklada z 15 otazek, které zahrnuji
v uvodni ¢asti otazky filtracni, tykajici se pouzivani socidlnich siti a v&ku, které filtruji
respondenty tak, aby vyhovovali vybérovému souboru. V hlavni ¢asti se nachéazi soubor
véenych otazek souvisejicich s hlavnim tématem vyzkumu a v zavéru identifikacni,

demografické otazky identifikujici respondenta.

4.1.4 Zakladni a vybérovy soubor

Zakladni soubor tvoii predeviim lidé Zijici v Ceské republice ve véku 15-34 let, kteii
kazdodenné navstévuji socidlni sité, sleduji na nich influencery a zajimaji se o sport, fitness
a zdravy Zivotni styl. Podle Ceského statistického tfadu pocet obyvatel ve véku 15-34 let

vyuzivajici socidlni sité je 2,1 milioni.

Vybérovy soubor byl uréen pomoci kvotniho vybéru na zakladé dvou znakt konkrétné
pohlavi a véku. VEkové omezeni bylo stanoveno na hranici 15-34 let, protoZe prave toto je
nejpocetné)si vékova skupina navstévujici socialni sité. Zaroven se zastoupenim muza 20 %
a zen 80 %, protoze napiiklad Instagram je socidlni sit’ popularngjsi predev§im mezi Zenami,
které tam tvoii vétsi procento uZivatelll neZ muZi a zajimaji se také vice o zdravy Zivotni styl
a fitness. V samotné realiza¢ni ¢asti budou potom respondenti vybirani na zdkladé vhodné
prilezitosti nebo tisudku tak, aby odpovidali danym kvotam. Velikost vybeérového souboru byla

stanovena na 400 respondentil.

4.1.5 Casovy harmonogram vyzkumu
V nasledujici tabulce je znazornén cCasovy harmonogram vyzkumu. Problém a cile

vyzkumu byly definovany v lednu 2019 po kterém nasledovalo vytvoteni planu vyzkumu. Sbér
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dat pomoci internetového dotazniku probéhl zacatkem biezna. Zpracovani dat, jejich analyza
a nasledna interpretace vysledkd vyzkumu byla realizovana v druhé poloviné mésice bfezna

a dale pokracovala v dubnu.

Tab. 4.1 Casovy harmonogram vyzkumnych praci

Cinnost/¢asové obdobi Leden Unor Brezen Duben

Definice problému, X

cile vyzkumu

Vytvoteni planu X

vyzkumu

Sbér dat X

Zpracovani dat X X
Analyza dat a X X

interpretace vysledka

4.2 Realizacni faze
Kapitola tykajici se realizacni faze marketingového vyzkumu obsahuje informace

o uskutecnéné pilotdzi, samotném sbéru dat a vysledné struktuie respondentii.

4.2.1 Pilotaz

Pied zahijenim samotného sbéru dat byla provedena pilotaZ, tzn. ovéfeni
srozumitelnosti samotného dotazniku a jednoznacnosti otazek. PilotaZe se zii€astnilo celkem 8
osob obou pohlavi ve véku 15-34 let, na zdklad¢ jejichz zpétné vazby nebyly v dotazniku

zjistény Zadné nesrovnalosti.

4.2.2 Sbér dat

Sbér dat byl proveden v prvnim tydnu mésice biezna formou elektronického dotazovani.
Dotaznik byl vytvofen pomoci internetové sluzby Vyplnto.cz a nasledné Sifen skrze socidlni
sité a rozesilan do vefejnych Facebookovych skupin vysokych a stiednich kol v Ceské

republice. Navratnost dotaznikii byla podle statistiky ze serveru Vyplnto.cz 72,4 %.

4.2.3 Skutec¢na charakteristika respondentii
Dotaznik vyplnilo celkem 636 respondentil, z tohoto poctu vSak filtracnimi otdzkami
proslo celkem 408 respondentd. Prvni filtra¢ni otdzku na kazdodenni vyuzivani socialnich siti

kladné¢ zodpovédélo 630 respondentii. Na druhou filtraéni otdzku tykajici se sledovani

40



influencert na socialnich sitich odpovédélo kladné respondenti 426 avSak z tohoto poctu

vyhovélo vékové hranici 15-34 let celkem 408 respondentt.
Pohlavi respondentii bylo stanoveno kvétami tak, Ze 80 % dotazovanych maji tvofit
zeny a 20 % muzi. Tyto kvoty byly uspésné dodrzeny.

Obr. 4.1 Pohlavi respondent
(lastni zpracovani)

® Zena = Mui

Z hlediska v&ku byli nejvice zastoupeni respondenti pattici do kategorie 18-24 let, a to
v 71 %. Tato skuteCnost je zplsobena tim, ze se jedna o nejpocetnéjsi vékovou skupinu
navstévujici kazdodenné socidlni sit¢ a zajimajici se o sledovani influencerti spojenych
se zdravym zivotnim stylem a fitness. V kategorii 25-34 let odpovédélo celkem 22 %

respondentll a v nejmladsi vékové kategorii 15-17 let 7 % respondentd.

Obr. 4.2 Vék respondent
(viastni zpracovani)

m15-17let = 18-24let = 25-34let
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Nasledujici obrazek zobrazuje rozlozeni respondentii z hlediska nejvy$siho dosazeného
vzdélani. Nejpocetnéjsi skupinou tvoii respondenti se stiedoskolskym vzdélanim s maturitou,
kteti tvotfi 54 %. Druha nejpocetnéjsi skupina je zastoupena respondenty s vysokoskolskym
vzdélanim a to v 35 %. Mezi respondenty byla také mensi skupina se zékladnim vzdélani

a sttedoskolskym vzd€lanim bez maturity.

Obr. 4.3 Vzdelani respondent
(vlastni zpracovani)

8%

35%

54%

Zakladni = Stfedoskolské bez maturity

Stredoskolské s maturitou = Vysokoskolské

4.3 Metodika analyzy dat

4.3.1 Zpracovani dat

Zpracovani dat bylo realizovano v programu SPSS Statistics 25 a Microsoft Excel 2016.
Po ukonceni dotazovani byla data staZzena ze serveru vyplnto.cz a v Excelu zakdédovana
a prevedena do datové matice. Nasledné¢ mohla byt exportovana do statistického programu
SPSS Statistics 25. V SPSS doslo k nastaveni popisu proménnych (label), popisu hodnot
proménnych (values) k lepsi interpretaci dat a dale k specifikaci proménnych tzn. zda se jedna
o proménnou ¢iselnou, nomindlni nebo ordinalni. Takto upraveny soubor byl pfipraven
k pottebnym analyzdm. Tabulky a grafy slouzici k interpretaci dat z analyz byly vytvofeny
v programu Microsoft Excel 2016.

4.3.2 Primérné hodnoty odpovédi u otazek typu baterie

Baterie otazek znamend seskupeni n¢kolika podobnych otazek do jednoho bloku.
Primérné hodnoty odpovédi u jednotlivych otdzek v téchto blocich byly nasledné vyhodnoceny
v programu SPSS Statistics 25 a celkové primérné hodnoty pro jednotlivé baterie byly

vypocteny podle nasledujiciho vzorce:
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X ... aritmeticky primeér

1 2 n n
X+ x4+ x i1 Xj . .,
= &i=171 X;... jednotlivé hodnoty znaku

=l
|
I

n ... poCet hodnot znaku

4.3.3 Ptevod hodnot $kal na procentni vyjadieni

V dotazniku byla vyuzita sedmibodova Likertova Skala, pficemz hodnota 1 znamenala
absolutni nesouhlas a 7 uplny souhlas s danym tvrzenim. Pro lep$i interpretaci vysledki
a zajisténi jejich srovnani s ostatnimi pracemi a vyzkumy byly primérmé vysledky Skal

pievedeny na procenta podle uvedeného vzorce:

X ... hodnota

x—a a ... minimalni hodnota Skaly
t. =
X b—a b ... maximaln{ hodnota $kaly
Tab. 4.2 Prevod hodnot sedmibodové Likertovy skaly na procentni vyjadieni
(vlastni zpracovani)
x—a - x—a -
X tx=ﬁ t, = t, X100 X tx=ﬁ t, = t, X100
1-1 o 4-1 0
U112 g0 | 00% 4 AT g0 | 500%
2-1 0 5-1 0
2 | 221 _g1g6| 166% 5 o666 | 66.6%
3—-1 0 6-—1 0
31320 a3z | 333% [ 6 ST (g | 833%
4-1 0 7-1 0
A1 gm0 | S00% [T [ g0 | 1000%

4.3.4 Vyuziti statistickych testi
V daném vyzkumu byly vyuzity testy uvedené niZe s intervalem spolehlivosti 95 % tzn.

na hladin€ vyznamnosti a = 0,05.
A) Chi kvadrat test

Pearsontv chi kvadrat test se pouziva pro testovani nezavislosti dvou nahodnych
veli¢in v kontingen¢ni tabulce. Test je zaloZen na srovnani pozorovanych Cetnosti s tzv.
oc¢ekavanymi Cetnostmi, které jsou vykalkulovany za ptedpokladu platnosti nulové
hypotézy, ktera tvrdi, Ze ndhodné veli¢iny X a Y jsou na sob¢ nezavislé. V této praci

jsou veli¢inami vybrané otazky (X) a vybrané charakteristiky respondentt (Y).
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Cramerovo V méfi silu vzajemné zavislosti jednotlivych nahodnych veli¢in
v kontingen¢ni tabulce v piipad€, Ze mame vyssi pocet fadka a sloupcti nez 2. Miize
nabyvat hodnot od 0 do 1, pficemz 0 znamend zadnou zévislost mezi fadky a sloupci, 1

znamena absolutni zavislost.
B) Jednovybérovy t-test

Jednovybérovy t-test je statistickou metodou pouzivanou pro testovani dvou stfednich
hodnot, kdy zname stfedni hodnotu zakladniho souboru tzv. konstantu, ktera je porovnavana se
stfedni hodnotou vybérového souboru. V této praci byl jednovybérovy t-test pouzit pfi analyze
baterii Skalovych otazek, kdy konstanta byla stanovena na zakladé vypocti primémych hodnot

odpovédi podle vzorce v podkapitole 4.3.2.
C) Jednofaktorova analyza rozptylu

Jednofaktorova analyza rozptylu (analysis of variance) neboli ANOVA je statistickou
metodou zalozenou na testovani stiednich hodnot (primértl) mezi skupinami. Tato metoda

umoznuje oveéovani vlivu jednoho faktoru na vybranou zavisle proménnou veli¢inu.
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5. Analyza vysledkl vyzkumu
Tato kapitola se zaméfuje na analyzu vysledki vyzkumu vlivu influencer marketingu
na spottebitele. Vysledky z programu IBM Stastistics 25, ve kterém prob¢hlo vyhodnoceni dat

jsou k dispozici v ptiloze €. 2 a 3.

5.1 Vliv influencer marketingu

Vliv reklamnich prispévkii influenceri na nakupni chovani respondentii

V souvislosti s vlivem influencerii byli respondenti dotazovani, zda si na doporuceni
influencera skrze socialni sit¢ zakoupili néjaky produkt ¢i sluzbu. Na zaklad¢ doporuceni si
podle vysledkti vyzkumu zakoupilo produkt celkem 38 % respondentt. 33 % respondentd
si nezakoupilo produkt zadny a 29 % dotazanych koupi produktu pouze zvazovalo, ale nakonec

zadny produkt nezakoupili.

Obr. 5.1 Vliv reklamnich prispévkit na nakupni chovani respondent
(vlastni zpracovani)

® Ano, zakoupil/a jsem na doporuéeni influencera néjaky produkt
= Nakup jsem zvazoval/a

Ne, nezakoupil/a jsem Zadny produkt
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Pfti pohledu na rozdil mezi zenami a muzi byly pomoci jednofaktorové ANOVA analyzy
zjistény statisticky vyznamné rozdily. Doporuceni influencera k nakupu ovlivnilo 40 % Zen
a muzu 29 %. Vétsina muzl oznacila odpovéd’, Ze si nezakoupili na doporuceni zadny produkt
ani sluzbu. Nulova hypotéza H1: Influencefi maji stejny vliv jak na muZe, tak Zeny, je proto

zamitnuta

Obr. 5.2 Vliv influencerii na ndkupni chovani respondentii dle pohlavi
(vlastni zpracovani)
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Nejcastéji nakupované produkty na zakladé reklamy influenceri

Respondenti, kteti odpovédéli, Ze si zakoupili n&jaky produkt byli dale dotazovani
o jaky produkt se jednalo s moznosti ozna¢it odpovédi vice. Zeny v prevazné vétsing nakupuji
zejména kosmetiku, dale obleceni, potraviny a knihy. U muzt ptfevazuji nakupy elektroniky,
obleceni, suplementd a jiné sportovni vyZivy.

Obr. 5.3 Nejcastéji nakupované produkty na zdklade reklamy influencerii dle pohlavi
(vlastni zpracovani)
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Ti1 muzi uvedli, ze si koupili mimo jiné¢ také PC hru, dvé Zeny uvedly, ze si
na doporuceni zakoupily menstruacni kaliSek. V rdmci individualnich odpovédi byly také

uvedeny listky na koncert nebo festival, hygienické a Cistici potieby, détské hracky nebo diaf.
Vliv influenceri na aktivity pfimo nesouvisejici s nakupem zboZi/sluzeb

Dalsi otazka se tykala toho, zda mél influencer vliv na zapojeni respondentt do aktivit
nesouvisejicich s ndkupem zbozi. Nejvice Zen vyzkouselo na zédkladé doporuceni influencera
novy recept a také navstivily influencerem doporuc¢ované misto, naptiklad kavarnu, restauraci
a podobné. Muze influenceti nejvice ovliviiuji k pozitivnimu pfistupu a mysleni a taktéz
k navstévovani doporu¢ovanych mist.

Obr. 5.4 Vliv influencerii na aktivity nesouvisejici s nakupem dle pohlavi
(viastni zpracovani)
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Soucasti této otazky byla také moznost napsat dalsi aktivitu, ke které respondenty
influencer motivoval. Mezi tyto alternativni odpovédi se fadilo vyvolani zajmu o prave aktualni
témata a sledovani déni okolo né&j, odpovédi tykajici se osobniho rozvoje naptiklad: nalezeni
sebelasky, ptehodnoceni vlastniho Zivota a poznani sebe sama, dale cestovani, riizné kreativni

éinnost nebo Cetbé.
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Osobni vnimani vlivu influncer marketingu

V skalové otazce 11.1 byli respondenti tdzani na jejich osobni pocit, zda citi, ze reklamni
prispévky influencerti na n¢ maji vliv ¢i nikoliv. Tato otazka byla vyhodnocena primérem 4,10

predstavujici 51,6 %.

Vliv influencer marketingu ve srovnani s ostatnimi formami propagace

Pro zjisténi vlivu reklamy prostfednictvim influencert byla sestavena baterie otazek,
ve které respondenti zaznamenavali na Skale 1 (nejméné) — 7 (nejvice), které typy propagace
a v jaké mife je ovliviluji. Pro vyhodnoceni byla pouzita metota T-test, kdy byly praméry
odpovédi u jednotlivych druhti propagace porovnavany s vypocitanou priimérnou hodnotou

vSech zaznamenanych odpovédi v baterii otdzek, ktera ¢inila 3,14.

Podle vysledku T-testu mé reklama prostfednictvim influenceri na spotiebitele
ve srovnani s ostanimi formami propagace nejvetsi vliv. Naopak vliv nejmensi ma reklama
v radiu. Stanovena hypotéza H2 ve znéni “Spotiebitele vice ovliviluje reklama

prostiednictvim influenceri nez ostatni formy tradi¢ni reklamy, “ se tedy potvrzuje.

Tab. 5.1 T-test forem marketingové propagace na spotrebitele
(vlastni zpracovani)

R:(:(sl:ll'*l::nic vim Reklamni R:(:(sl:lf:l;nic tvim Tisténa Reklama na Reklama
?n fluenceri spoty v TV ?n ternetu reklama | billboardech v radiu
t
Test 15,318 -1,534 -1,777 -2,577 -3,476 -5,426
value —
3,14
Celkovy
primér 4,38 3,01 2,99 2,92 2,85 2,70
Pocet % 56,3 % 335% 33,1 % 32,0 % 30,8 % 28,3 %

Po provedeni analyzy rozptylu, ve které doSlo k porovnani primérnych hodnoceni
jednotlivych typli propagace v zavislosti na pohlavi respondentt, bylo zjiSténo, Zze reklama
prostiednictvim influencerti je zaroven typ propagace u které se nejvice 1iSi odpovédi mezi
zenami a muzi. Podle tfidéni druhého stupné bylo zjiSténo, ze vétsi vliv ma dany typ reklamy

na zeny nez muze. Odpovédi respondentl v zavislosti na véku se vyrazné nelisi.
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5.2 Duvéryhodnost influencer marketingu

Diivéryhodnost propagace a doporuceni zverejiiované influencery

Celkem 13,5 % respondentt diivéiuje, Ze informace a doporuceni uvadéné influencerem
jsou skuteéné pravdivé a nemaji potiebu si uvedené informace déle ovétovat nebo si vyhledavat
o produktu informaci vice. Nejvétsi procento respondentd tj. 77,2 % uvedlo, ze influencerim
divétuje, ale o jimi propagovaném nebo doporucovaném vyrobku €1 sluzbé si vyhleddvaji vice

informaci z jinych zdrojl. K influencerim je nedvétivych celkem 9,3 % respondenti.

Na zékladé ANOVA analyzy divéryhodnosti k influenceriim dle v€ku respondentii byly
zjistény statisticky vyznamné rozdily tzn. odpovédi na tuto otdzku se dle jednotlivych kategorii
lisi. Hypotéza H3, ktera zni ,,Diivéra spoti‘ebitelii k influenceriim je nezavisla na jejich
véku,“ je zamitnuta. Nejmladsi respondenti ve véku 15-17 let jsou diivetivejsi nez starsi vékoveé
kategorie. 34,5 % respondentli mezi lety 15-17 véfi informacim uvadénym influencery a nikde
si je neovéiuje, oproti nejstarsi vékové kategorii 25-34 let, ktera je viici informacim sdilenym
influencery méné¢ divétiva.

Obr. 5.5 Divera respondenti k influencerium dle veku
(vlastni zpracovani)

100%
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o 13,10% 7,90%

15-17 let 18 - 24 let 25-34 et
Vék
M ano, véfim M ano, ale hledam si vice informaci nevérim

Faktory ovliviiujici diivéryhodnost influencera

Pro hodnoceni faktord, na kterych zavisi diivéryhodnost influencera byly sestaveny dvé
Skalové otazky se stupnici hodnoceni 1-7. Divéryhodnost influencera podle poctu jeho
sledujicich byla vyhodnocena primérem 3,18 tzn. 36,3 % a divéryhodnost influencera podle
jeho znalosti v oboru, o ktery se zajima, primérem 5,17, coz je 69,5 %. Nasledné byla
vypoctena primérnd hodnota odpovédi v obou otazkach, ktera ¢ini 4,17 a vyhotoven T-test,

ktery prokézal, Ze pro respondenty jsou dileZitéjsi znalosti, které influencer ma nez pocet jeho

49



sledujicich. Hypotéza H4: Spotiebitelé vice divéruji influencerim s vétSim poctem
sledujicich nez influenceriim, ktefi maji znalosti daného oboru, je zamitnuta. Zavislost

odpovédi na véku nebo pohlavi nebyla zjisténa.
Diivéryhodnost influencer marketingu ve srovnani s ostatnimi formami propagace

Skalova otazka (1-7), ve které méli respondenti za tikol zhodnotit miru diivéryhodnosti
propagace prostiednictvim influencertt ve srovnani s ostatnimi formami marketingu, byla
vyhodnocena primérem 4,24, coz je 54 %. Podle T-testu bylo dokdzano, ze mira souhlasu
respondentl s tvrzenim: ,,Reklamu prostfednictvim influencert povazuji za diivéryhodnéjsi nez

tradicni formy reklamy (TV, radio, tiSténa reklama)." je statisticky pramérna.

5.3 Oznacovani placenych reklam influenceri

V souvislosti s oznacovanim placenych reklam bylo respondentiim piedloZeno tvrzeni,
zda jim vadi, kdyz influencer neoznacuje placenou propagaci produktu nebo sluzby ptislusSnym
hashtagem napft. #spoluprace. Primérnd hodnota odpovédi ¢ini 4,63 tj. 60,5 %. Na zéakladé
analyzy ANOVA byly zjistény statisticky vyznamné rozdily v zavislosti na pohlavi
respondentll. Primér odpovédi Zen ¢ini 4,79 a muza 3,95. Z toho vyplyva, Zze muzim vadi

neoznacena propagace méné nez Zenam.

Obr. 5.6 Hodnoceni neoznacovani placené propagace dle pohlavi
(vlastni zpracovani)
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Druhé tvrzeni mélo za ukol zjistit, zda respondenti divéfuji dané recenzi nebo
doporuceni produktu ¢i sluzby influencerem stejné€, pokud vi, Ze se jedna o placenou spolupraci
s danou firmou. Vysledna stiedni hodnota je 4,33, coz odpovida 55,5 %. Po porovnani tohoto
vysledného priméru s primérem 7, ktery by znamenal, Ze respondenti divéiuji doporuceni

stejné, 1 kdyz vi, Ze se jednd o placenou spolupraci, byly zjistény statisticky vyznamné rozdily.
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Respondenti tedy davéiuji recenzim nebo doporuc¢enim produktu ¢i sluzby influencerem méng,

pokud vi, ze se jedna o placenou spolupraci s danou firmou.

5.4 Socialni sit¢ vhodné pro influencer marketing

Jako nejpouzivanéjsi socialni sit’ pro sledovani influencer byl respondenty v 72 %
uveden Instagram. Jako druhy Youtube s 18 %, tieti Facebook a na poslednim mist¢ Twitter.
Po tfidéni druhého stupné byl proveden chi-kvadrat test, ktery potvrdil rozdilnost odpovédi jak
mezi vékovymi kategoriemi, tak mezi zenami a muZi. Podle ndsledného Cramerova V jsou vSak

rozdily pouze minimalni.

Obr. 5.7 Nejpouzivanéjsi socialni sit pro sledovani influenceri
(vlastni zpracovani)

= facebook = instagram youtube twitter

5.5 Faktory motivujici respondenty ke sledovani influenceri

Soucasti dotaznikového Setfeni bylo zjiSténi miry vlivu uvedenych faktorli, které
motivuji respondenty ke sledovani influencerti. Uvedeno bylo celkem 8 moznych faktort, které
respondenti hodnotili na Skale 1-7. Pro analyzu byla vyuzita metoda T-test, kdy praméry faktort
byly porovnavany s celkovou primérnou hodnotou baterie 5,47. Néasledn¢ byly faktory
motivujici respondenty rozdé€leny do tii kategorii podle jejich vlivu na silné motivujici, méné
dilezité faktory a faktory, které nemaji na respondenty pii sledovani influencert téméi zadny

vliv.

Absolutné nejvétsi vliv méa tedy na respondenty obsah pfispévki vytvarenych
a sdilenych influencerem. Vysledny primér tohoto faktoru ¢ini 6,22 a nejCastéji uvadéna
odpovéd’ byla na stupnici jeji maximalni hodnota 7, kterou celkem zvolilo 55,7 % dotazanych.

Druhym nejpozitivnéji hodnocenym faktorem je originalita sdileného obsahu influencerem.
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Mezi méné dilezité¢ faktory patii vytvaieni obsahu, ktery néjakym zplisobem
respondenty inspiruje, kvalita sdilenych fotografii nebo videi a podobnost nazora influencera
s respondentem. Témét zadny nebo velice maly vliv mé na dotazané podobnost vlastniho
zivotniho stylu s Zivotnim stylem influencera, potieba informovanosti o novych trendech nebo
novinkach, které spadaji do okruhu specializace influencera a obdiv nékterych vlastnosti

influencera respondentem jako je jeho talent, fyzické kondice, krasa apod.

Obr. 5.8 T-test faktorii ovliviiujicich respondenty ke sledovani influenceri
(vlastni zpracovani)

Podobnost Potieba byt
Obsah a nazord Obdiv informovan | Podobnost
téma Originalita | Inspirujici | Kvalita influencera a | vlastnosti o novych Zivotniho
prispévki | obsahu obsah fotografii/videi | respondenta | influencera | trendech stylu
t
Test
value -
547 12,263 2,969 1,921 1,698 0,53 -3,32 -3,582 -8,773
Celkovy
pramér 6,22 5,68 5,61 5,60 5,50 5,19 5,16 4,77
Pocet
% 87,0% | 78,0% | 76,8 % 76,6 % 75,0 % 69,8 % 69,3 % 62,8 %

Pomoci analyzy ANOVA byla zjiStovana statisticka zavislost hodnoceni jednotlivych
faktorti na pohlavi respondentii. Muzi a Zeny hodnotili rozdiln¢ nésledujici faktory — obsah
a téma prispévkl influencera, vytvareni inspirujiciho obsahu, kvalitu fotografii nebo videi
sdilenou influencerem na socialnich sitich a vzajemnou podobnost Zivotniho stylu. Podle tfidéni
druhého stupné pak bylo zjisténo, Ze Zeny na tyto faktory odpovidaly pozitivnéji neZ muZi.
Nejvétsi rozdil odpoveédi v zavislosti na pohlavi byl zjistén u faktoru souvisejiciho s kvalitou
fotografii a videi. Primérné hodnoceni tohoto faktoru zenami je 5,76 bodt (79,3 %), coz je pro
zeny druhy nejdilezitéjsi faktor. U muzi ziskal celkové hodnoceni 4,93 (65,5 %) tzn. jeden
z faktord, ktery na n€ téméf nema vliv.

Obr. 5.9 Faktory motivujici respondenty ke sledovani influencerii dle pohlavi
(vlastni zpracovani)
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5.6 Znalost influencerti v oblasti fitness a zivotniho stylu

Spontanni znalost

Nejdiive byla respondentiim polozZena otdzka na spontanni znalost influencert tzn., ze

24

méli uvést jaké influencery znaji a dokazi si je vybavit bez jakékoliv napovédy. Bylo uvedeno
Siroké spektrum rozdilnych influencerti, blogert, instagramerti. Témét vSichni dotdzani uvadéli
vice nez jednoho influencera a také Ceské a zahrani¢ni celebrity, herce, zpévaky a celou fadu
sportovcl, které povazuji také za influencery. Na Zadné jméno si nedokazalo vzpomenout

29 dotazanych tj. 7,1 %.

Nejzminovangj§i osobnosti byla Shopaholic Nicol, kterou celkem uvedlo
39 respondenttl tj. 9,5 % a jeji fanouSkovska zékladna na Instagramu ¢ini 699 tisic. Jeji vlastni
jméno je Nikola Cechova a jedna se o jednu z nejusp&inéjsich a nejvice vydélavajicich
influencerek v Ceské republice, ktera se zabyva predev§im modou a Zivotnim stylem. Na
druhém misté se umistil Kovy, kterého uvedlo 6,6 % dotdazanych a na socialnich sitich ho
sleduje celkem 579 tisic lidi. Na tfetim mist¢ poté jeden z nejznaméjSich ceskych moderatort

a zpévakl — Leo§ Mares s 6,1 %, kterého na socidlnich sitich sleduje 735 tisic uzivateli.

Obr. 5.10 Vyhodnoceni spontanni znalosti influencerii
(vlastni zpracovani)

0,0% 2,0% 4,0% 6,0% 8,0% 10,0% 12,0%

Shopaholic Nicol T 9 6%
Kovy I 6,6%
Leo$ Mare$ I 6,1%
PetralovelyHair S 5 6%
Mama Domisha IS 4,7%
Markéta Frank IS 3, 9%
Andula T 3,9%
Nikol Stibrovd nE—————— 3,7%
A cup of style IEEEEEEEEEEEEN 3,7%
Get the louk I 2 5%
My cooking diary T 2 5%
Jirka Kral s 2 5%
Dominika Pokludova e 22%
Kazma IS 2 2%
Tynus Tfednickova M 2,0%
Veronica Biasiol ma—— 2 0%
Anie Songe I 2 0%
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Mezi dalsi uvadéné influencery patii PetralLovelyHair, Mama Domisha, Andula,

Markéta Frank atd.

Top of mind tzn. prvni osoba, ktera se respondentim vybavila byla Shopaholic Nicol,
kterou mélo na prvnim misté ve své odpovédi celkem 6,6 % dotazanych. Na druhém misté byl

uveden Leos§ Mares s 4,6 % a na tietim PetraLovelyHair s 3,6 %.
Podpoiena znalost

Dale byla v dotazniku uvedena otdzka na tzv. podpofenou znalost konkrétné infuencert
zamétujicich se na fitness a zdravy Zivotni styl. Respondenti méli moznost zvolit vice mozZnosti

odpovédi podle toho, které influencery znaji a sleduji na socialnich sitich.

Celkem 17,6 % oznacilo za jim znamého influencera Kamila Dusejovského s jeho
pfezdivkou na socidlnich sitich Kamfit, kterého sleduje 62,5 tisic uzivatelti. Na druhém misté
skoncila influencerka zabyvajici se zdravou vyZivou a zdravym Zivotnim stylem Dewii.veg se

14 % a na tfetim Ale§ Lamka, kterého oznacilo 12,5 % respondentt.

Obr. 5.11 Vyhodnocent podporené znalosti influenceri
(vlastni zpracovani)
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6. Navrhy a doporuceni

Na zakladé realizovaného dotaznikového Setieni, provedenych analyz a vyhodnoceni
byly stanoveny zavéry, ke kterym byly nésledné vyhotoveny urcité navrhy a doporuceni
souvisejici s realizaci marketingové komunikace prostfednictvim influencerti v oblasti fitness
a lifestyle. Uvedené ndvrhy a doporuceni mohou slouzit jak firmdm, které¢ uvazuji o vyuziti
propagace svych produkti prostfednictvim influenceri na socialnich sitich nebo samotnym

influenceram.

6.1 Vliv influencer marketingu

Vliv influencer marketingu na nakupni chovani

Na zaklad¢ vysledka analyzy je jasné, ze vliv influencert je v dnesni dob¢ podstatny.
Reklama prostfednictvim influenceri ma ve srovnani s tradi€énimi formami propagace jako je
reklama v televizi, radiu, tisku ¢i na internetu na spotiebitele nejvetsi vliv. Influenceti svymi
ptispévky dokdzi ovlivnit k ndkupu nebo urcitému chovani ¢i aktivitdm spousty lidi, ktefi je na
socidlnich sitich sleduji. Proto ma spoluprace s influencery pro firmy velky potencial. Bylo
zjisténo, ze vétsi vliv ma tato forma propagace na Zeny nez muze, které na zékladé doporuceni
influencer nejcastéji nakupuji kosmetiku, obleeni nebo potraviny, kdezto muzi nakupuji

hlavné elektroniku, oblecenti, fitness vyzivu a suplementy.
Vliv na chovani nesouvisejici s nakupovanim

Influenceti neovlivituji spotiebitele pouze v ndkupnim chovani, ale také je motivuji
k nejriizn&j§im aktivitim nesouvisejicich pfimo s nakupovanim. Zeny ovliviiuji nejvice
k vyzkouSeni novych receptii. Toho by mohly vyuzit vyrobci a prodejci potravinaiskych
produktli zaméfenych zejména na zdravy Zivotni styl. At uz velké celorepublikové obchodni
fetézce €1 vyrobei, ktefi mohou oslovit infuencery s velkym mnoZstvim sledujicich nebo mensi,
napiiklad regionalni producenti potravin, kteti mohou uzavfit spolupraci s mikro-influencery
plsobici v daném regionu ¢i kraji. Influencefi by v ramci spoluprace mohli zakomponovat

produkty firem do svych receptli a motivovat tak své sledujici k nakupu.

Jak zeny, tak muze influencefi ve velké mife inspiruji také k navstévé rtiznych mist
napiiklad restauraci, kavaren apod. Téchto pfilezitosti by mohli vyuZit majitelé
gastronomickych zafizeni. V dne$ni dobé je velice popularni publikovat na socidlnich sitich
fotografie potfizené v nejriznéjSich kavarnach, cukrarnach ¢i restauracich. Tato zafizeni by

mohla pozvat lokélniho influencera do svého podniku, kde by pofidil estetické fotografie
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nabizenych pokrmu ¢i zékuska a sdilel je na socidlnich sitich s oznacenim polohy daného
podniku, aby jej mohli jeho sledujici snadno najit. Je mozné takto propagovat naptiklad i sluzby
hoteltl nebo wellness zatizeni, poptipad¢ by jejich vlivu mohli vyuzit i organizatofi kulturnich

¢i sportovnich akci a motivovat prostiednictvim influencert jejich sledujici k ucasti.

Influencefi motivuji své sledujici také k pozitivnimu mysleni, pfistupu a sportovani.
Tato prilezitost je vhodna pro majitele fitness center nebo pro organizatory sportovnich aktivit
¢i skupinovych lekei naptiklad tanecnich workshop, jogy, aerobiku ¢i crossfitu, kterych by se
influencer mohl zucastnit a uvefrejnit to na svych socialnich sitich. Déle by toho mohly vyuzit
firmy zabyvajici se prodejem sportovniho vybaveni nebo sportovni elektroniky jako jsou
v soucasné dobé velmi oblibené fitness naramky, krokoméry, pasy na méfeni tepu, sport testery

apod. V neposledni fad¢ také samoziejmé vyrobci a prodejci sportovniho obleceni.

v v .

Spotiebitelé se velmi radi rovnéz zapojuji do soutézi organizovanych influencerem.
Nejcastéji se jedna o soutéze o produkty firem jiz spolupracujicimi s danym influencerem, které
své vyrobky do soutéze poskytnou. Pro ucast v takovéto soutézi byvaji stanoveny podminky
jako je sledovani profilu dané znac¢ky nebo oznaceni v komentaii u soutézniho ptispévku osobu,
kterou by tato soutéz mohla také zajimat. Takto dand firma rozsiii povédomi o své znacce

¢i produktech a influencer mize ziskat vice sledujicich.

6.2 Duvéryhodnost influencer marketingu

Vétsina respondentit ve vyzkumu oznacovala odpovéd, Ze influencerim v ndzorech
a doporucenich diivéfuje, ale jimi prezentované informace si ovétuje i u jinych zdroji. Z tohoto
diivodu je nezbytné, aby informace v propagovanych piispévcich, které na socialnich sitich
sdili byly skute¢né pravdivé. Influencer by mél produkt nalezité vyzkousSet a poté sepsat své
realné zkuSenosti, svljj vlastni nazor a ptipadné produkt doporucit svym sledujicim. Pokud mu
produkt z n¢jakého diivodu nebude vyhovovat, nemél by se influencer bat sepsat i negativni

recenzi nebo po domluvé s firmou produkt vratit a nezminiovat se o ném viibec.

Z vyzkumu vyplyva, Ze pro respondenty jsou v divéryhodnosti k influencertim zasadni
znalosti, které maji v oboru, o ktery se zajimaji, nez pocet jejich sledujicich. Dulezité proto je,
aby influenceti pfijimali od firem spoluprdce pouze na druh produkti ¢i sluzeb, které
koresponduji s jejich zajmy a oborem, kterému se vénuji a maji o ném piehled. Pomoci fitness
a lifestyle influencerti ma tedy nejvétsi smysl propagovat hlavné vyrobky a sluzby souvisejici
pouze s timto oborem, protoze jejich sledujici védi, Ze se v dané oblasti dobfe orientuji, rozumi

Ji amaji k jejich nazorim a doporuceni vétsi divéru.
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6.3 Doporuceny format piispeévkll na socidlnich sitich

Nejpouzivangjsi socialni siti pro sledovani influencerti byl podle vyzkumu vyhodnocen
Instagram. Influencefi by se proto méli zaméfit zejména na tuto socidlni sit’ pro propagaci
produkti a sluzeb. Vyuzivat zde napiiklad kromé klasickych ptispévkil i formatu Insta Stories,
které slouzi pro kratsi videa nebo navedeni uzivateld funkci ,,swipe na web dané firmy.
Ptipadné format IGTV, ktera slouzi pro nahravani videi dlouhych az jednu hodinu, naptiklad

pro podrobnéjsi prezentaci produktu, ukazku, jak produkt funguje, jak se pouziva apod.

Mezi faktory, které motivuji uzivatele ke sledovéani influencerti na socialnich sitich,
sdilenych ptispévkl zaCinaji uzivatel¢ daného influencera sledovat, proto by influencer nemg¢l
obsah vyrazn€ ménit. Pokud tedy své piispevky vénuje témattim jako je fitness a Zivotni styl,
nem¢l by nahle prechazet k jinému oboru, protoze by mohl své dosavadni sledujici ztratit.
Z tohoto divodu by mély byt i sponzorované prispévky a doporuceni na produkty ¢i sluzby
v souladu s jejich z4jmy a standartnim obsahem, ktery influencer na socialnich sitich sdili. Mezi
dalsi vyznamné faktory, které ovliviiuji sledovanost influencert patii originalita obsahu, sdileni

inspirujicich ptispévki a kvalita pofizenych fotografii ¢i videi.

Pozornost by méli influenceti vénovat také peclivému oznacovani placenych ptispévkil
ptisluSnymi hashtagy nebo upozornénim nad samotnym piispévkem na Instagramu, ze se jedna
o placenou spolupréci s danou firmou. Z vyzkumu vyplyva, Ze uzivatelé nemaji tendenci takto
oznacenym prispévkim divérovat méne, proto by influencefi neméli uzaviené spoluprace pred
svymi sledujicimi zatajovat, ale naopak se snazit byt co nejvice transparentni a férovi. Idealné
by se méli fidit mezinarodnimi pravidly pro oznacovani reklamy, které stanovila Federalni

obchodni komise Spojenych stati americkych (FTC).
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7. Zavér

Cilem této bakalarské prace bylo identifikovani vlivu fitness a lifestyle influencert
na socialnich sitich na spotiebitele a nasledné zpracovani navrhli a doporuceni pro firmy, které
se rozhoduji o vyuziti t€chto osob pro propagaci svych produkti a sluzeb nebo pro samotné

influencery.

V praci byla vyuzita jak primarni, tak sekundarni data, ktera byla ¢erpana z odbornych
publikaci, ¢lanka a internetovych zdroji. Tyto sekundéarni data slouzila k nastinéni teorie
internetové marketingové komunikace, samotného influencer marketingu a charakteristice
socidlnich siti. Primarni data byla shromazdéna pomoci kvantitativniho vyzkumu formou
internetového dotazovani a nasledné analyzovana v programu SPSS Statistics 25, kde bylo
provedeno tfidéni jak prvniho, tak druhého stupné a statistické testy zavislosti mezi
jednotlivymi proménnymi. Vyhodnocend data slouzila jako podklady pro zpracovani

ptisluSnych navrha a doporuceni.

Na zaklad¢ vysledkt vyzkumu bylo zjisténo, ze marketingova komunikace na socialnich
sitich prostiednictvim influenceri ma na spotiebitele ve srovnani s ostatnimi formami
propagace nejveétsi vliv. Spoluprace firem s influencery ma v soucasné dobé¢ velky potencial.
Ptedstavuje pro firmy levnou a G¢innou formu reklamy, kterd s vyuzitim spravnych influencert
oslovuje ptimo danou cilovou skupinu zdkaznikd skrze socialni sité. Ve vybéru toho spravného
influencera pro marketingovou komunikaci je dulezité, aby se produkt ¢i sluzba shodovala
s oborem jeho zaméteni, ve kterém by mél mit influencer urcity ptehled a znalosti. Vyuziti
fitness a lifestyle influencerti je proto vhodné zejména pro firmy, které se zaméfuji na prodej
sportovniho vybaveni, obleCeni, obuvi a elektroniky. Své sledujici tito influenceti rovnéz
inspiruji k vyzkouseni novych recepti, ¢ehoz mohou vyuzit prodejci zejména potravin
souvisejicich se zdravym Zivotnim stylem. Dale k navstév€é rGznych mist jako jsou
gastronomicka zafizeni, hotely a wellness sluzby nebo kulturni ¢i sportovni akce. Influenceti
mayji také vliv na pozitivni mysleni a ptistup svych sledujicich a motivaci ke sportovani, coz je
vhodna prilezitost pro majitele fitness center nebo pro organizatory sportovnich aktivit ¢i
skupinovych lekci. Soucasti kapitoly nadvrhi a doporuceni je rovnéZ vytvoreni doporuceného
formatu sponzorovanych piispévkll pro influencery, konkrétné na socidlni siti Instagram,

protoZe pravé tato sit’ je uZivateli pro sledovani téchto vlivnych osob nejvyuZivané;si.
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PR — Public Relations

ROI — Return On Investment (ndvratnost investic)

WOM — Word of Mouth marketing
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Pfiloha ¢. 1 — Dotaznik
Dotaznik
Vazeni respondenti,

jmenuji se Markéta Kiizova a jsem studentkou oboru Marketing a obchod Ekonomické
fakulty VSB-TU Ostrava. Chtéla bych Vas poprosit o vyplnéni tohoto kratkého anonymniho
dotazniku, ktery bude slouzit jako podklad pro vyzkumnou ¢ast mé bakalarské prace. Cilem
dotazniku je zjistit, zda ma propagace prostfednictvim influencerti na socidlnich sitich vliv na
nakupovani nebo chovani spotiebitelt, ¢i nikoliv. Jako influencefi jsou zde chapani uzivatelé
internetu, ktefi pomoci svého obsahu, ktery na socialnich sitich sdili a velikosti sledovaného
publika, dokézi ovliviiovat chovani ostatnich uzivateli. Naptiklad youtubeti, blogefi, osoby

instagramu, apod.
Ptedem Vam dékuji za Vas €as a ochotu pro vyplnéni tohoto dotazniku.

Markéta Kfizova

1. Vyuzivate socialni sité?
a. Ano

b. Ne (konec dotazniku)
2. Sledujete na socialnich sitich néjaké influencery?
a. Ano

b. Ne (konec dotazniku)

3. Jaky je Vas vék?

a. 15-17let
b. 18 —24let
c. 25-34let

d. Nad 34 let (konec dotazniku)

4. Kterou socialni sit’ vyuzZivate pro sledovani influenceru nejvice?
a. Facebook

b. Instagram



c. Youtube

d. Twitter

5. Dokazete néjakého konkrétniho influencera jmenovat?

6. Proc dané influencery sledujete? (1 — zcela nesouhlasim, 7 — zcela souhlasim)

Libi se mi obsah a téma piispévk, které pridava. 1-2-3-4-5-6-7
Libi se mi jeho nazory. 1-2-3-4-5-6-7
Pridava krasné fotografie/videa. 1-2-3-4-5-6-7
Je mi blizky svym Zivotnim stylem. 1-2-3-4-5-6-7
Chci byt informovan/a o novych trendech v oblasti, 1-2-3-4-5-6-7
kterd mé zajima.

Obdivuji n¢které jeho rysy (talent, fyzicka kondice, krasa). 1-2-3-4-5-6-7
Ptidava originélni obsah. 1-2-3-4-5-6-7
Pridava obsah, ktery me inspiruje. 1-2-3-4-5-6-7
Jiné: ....

7. Vérite nazoru influencera, kterého sledujete?
a. Ano, vérim.
b. Véiim mu, ale ovéfuji si informace i u jinych zdrojt.

c. Ne, neveéfim.

8. Ovlivnila Vas nékdy dana osobnost ke koupi néjakého produktu/sluzby?
a. Ano, na zédklad¢ doporuceni jsem si zakoupil/a dany produkt.
b. Ano, prohliZela jsem si stranky s produktem, ale nic jsem si nekoupil/a.

c. Ne, doporuceni na mé nemélo zZadny vliv.

9. Pokud jste si zakoupili na zékladé propagace influncerem néjaky produkt, o jaky
produkt se jednalo?
a. Obleceni
b. Potraviny
c. Fitness vyziva/suplementy
d. Pomitcky ke cviceni



Kosmetika

Elektronika

Knihy

Doplnky/sperky

Jiné: ...

Zadny produkt jsem si nezakoupil/a.

S N

10. Ovlivnila Vas nékdy dana osoba k néjaké jiné aktivité?

a. K navstiveni mista doporuc¢ované influencerem. (restaurace, kavarna, kulturni

akce, ...)

K zapojeni do soutéze organizované influencerem.
Zapojeni do charitativni akce

Vyzkouset novy recept

Zacit cvicit/vyzkouSet nové cviky

Zmeénit své stravovaci navyky

Dana osoba mé¢ inspirovala k pozitivnimu mySleni/ptistupu
V ni¢em mé dand osoba neovlivnila

Jiné: ...

S ER Mo Ao o

11. Do jaké miry souhlasite s nasledujicimi vyroky? (1 — zcela nesouhlasim, 7 — zcela

souhlasim)

Myslim si, ze reklamni pfispévky influencerti na mé maji vliv. 1-2-3-4-5-6-7

Reklamu prostednictvim influencerti povazuji za 1-2-3-4-5-6-7

divéryhodnéjsi nez tradicni formy reklamy (TV, radio, tiSténa reklama).

Za duvéryhodnéjsi povazuji influencery s vétSim poctem 1-2-3-4-5-6-7
sledujicich.
Duivéryhodnost influencera zavisi na jeho znalostech 1-2-3-4-5-6-7

v daném oboru.

Vadi mi, kdyz influencer neoznacuje placenou propagaci 1-2-3-4-5-6-7

produktu nebo sluzby piislusSnym hashtagem napitiklad: #spoluprace.

Kdyz vim, Ze se jedné o placenou spolupraci diivétuji dané 1-2-3-4-5-6-7

recenzi nebo doporuceni stejné, jako kdyby se o placenou spolupréci nejednalo.

12. Jak moc Vas ovliviiuji nasledujici typy propagace? (1 — viibec mé neovliviiuje,

7 — ma na mé€ nejzasadnéjsi vliv)

Reklamni spoty v televizi 1-2-3-4-5-6-7
Reklama na internetu (bannery, vyskakovaci okna) 1-2-3-4-5-6-7
Reklama prostfednictvim influencerii/znamych osobnosti 1-2-3-4-5-6-7
Reklama v radiu 1-2-3-4-5-6-7



Reklama na billboardech/informac¢nich tabulich 1-2-3-4-5-6-7

Tisténa reklama v novinach/¢asopise 1-2-3-4-5-6-7

13. Znite, popripadé sledujete nékteré z téchto fitness a lifestyle influencerii/blogii?
Eva (Havelkova) Krausova
Ales Lamka
Lucie Minafova
Blanka Pilatova
Anna Faltova
Kamfit (Kamil Dusejovsky)
Dewi Veg
Silacky
Katefina Blaz¢ikova
Time To Fit
Jakub Kraus
Timea Trajtelova

. Zuzana Kardosova
Jmenujisepeta
Jiti Tkadl¢ik
Evinator
Honza Kavalir

LB OBE I ATTEQR SO AL TR

14. Jaké je VasSe pohlavi?
a. Muz
b. Zena

15. Jaké je VaSe nejvyssi dosaZené vzdélani?
a. Zakladni

b. Strfedoskolské
c. Vysokoskolské



Ptiloha €. 2 — Zékladni vysledky dotaznikového Setfeni

Absolutni Relativni

Otazky a odpovédi cetnost cetnost
1. Vyuzivate kazdodenné socialni sité?
Ano 630 99,06 %
Ne (konec dotazniku) 6 0,94 %
Celkem 636 100 %
2. Sledujete na socialnich sitich néjaké influencery?
Ano 426 67,62 %
Ne (konec dotazniku) 204 32,38 %
Celkem 630 100 %
3. Jaky je Vas vék?
15-17 let 29 6,81 %
18 - 24 let 290 68,08 %
25 - 34 let 89 20,89 %
Nad 34 let (konec dotazniku) 18 4,23 %
Celkem 408 100 %
4. Kterou socialni sit’ vyuZzivate pro sledovani influenceri nejvice?
Facebook 38 9,30 %
Instagram 294 72,10 %
YouTube 73 17,90 %
Twitter 3 0,70 %
Celkem 408 100 %
6. Pro¢ dané influencery sledujete? Priamér Procenta
Libi se mi obsah a téma piispévk, které piidava. 6,22 87,00 %
Libi se mi jeho nazory. 5,50 75,00 %
Ptidava krasné fotografie/videa. 5,60 76,60 %
Je mi blizky svym Zivotnim stylem. 4,77 62,80 %
Clgci byt i}lformovén/a o novych trendech v oblasti, ktera 69.30 %
me¢ zajima. 5,16 ’
Obdivuji nékteré jeho rysy (talent, fyzicka kondice,
krasa). 5,19 69,80 %
Ptidava originalni obsah. 5,68 78,00 %
Ptidava obsah, ktery mé inspiruje. 5,61 76,80 %
7. Vérite nazoru influencera, kterého sledujete?

Ano, vefim. 55 13,50 %
Vé&fim mu, ale ovétuji si informace i u jinych zdroja. 315 77,20 %
Ne, nevéfim. 38 9,30 %
Celkem 408 100%




8. Ovlivnila Vas nékdy dana osobnost ke koupi néjakého produktu/sluzby?

Ano, na zékladé¢ doporuceni jsem si zakoupil/a dany 155 38,00 %
produkt.

Ano, prohlizela jsem si stranky s produktem, ale nic jsem 117 28,70 %
si nekoupil/a.

Ne, doporuc¢eni na mé nemélo zadny vliv. 136 33,30 %
Celkem 408 100%

9. Pokud jste si zakoupili na zakladé propagace influncerem néjaky produkt, o jaky

produkt se jednalo?

Obleceni 85 20,83 %

Potraviny 66 16,17 %

Fitness vyziva/suplementy 36 8,82 %

Pomiicky ke cviceni 57 13,97 %

Kosmetika 16 3,92 %

Elektronika 124 30,39 %

Knihy 29 7,11 %

Doplnky/Sperky 12 2,94 %

Zadny produkt jsem si nezakoupil/a. 182 44,61 %

10. Ovlivnila Vas nékdy dana osoba k néjaké jiné aktivité?

K navstiveni mista doporucované influencerem.

(restaurace, kavarna, kulturni akee, ... ) 180 44,12 %

K zapojeni do soutéze organizované influencerem. 114 27,94 %

Zapojeni do charitativni akce 62 15,20 %

Vyzkouset novy recept 185 45,34 %

Zacit cvicit/vyzkousSet nové cviky 93 22,79 %

Zmeénit své stravovaci navyky 130 31,86 %

Dana osoba mé inspirovala k pozitivnimu

mysleni/ptistupu 168 41,18 %

V ni¢em mé€ dana osoba neovlivnila 48 11,76 %
11. Do jaké miry souhlasite s nasledujicimi vyroky? Pramér Procenta

Myslim si, Ze reklamni pfispévky influenceri na mé maji

vliv. 4,10 51,60 %

Reklamu prostfednictvim influencert povazuji za

divéryhodnéjsi nez tradi¢ni formy reklamy (TV, radio,

tisténa reklama). 4,24 54,00 %

Za davéryhodnéjsi povazuji influencery s vét§im poctem

sledujicich. 3,18 36,30 %

Duvéryhodnost influencera zavisi na jeho znalostech v

daném oboru. 5,17 69,50 %




Vadi mi, kdyz influencer neoznacuje placenou propagaci
produktu nebo sluzby ptislusnym hashtagem naptiklad:

#spoluprace. 4,63 60,50 %
Kdyz vim, Ze se jedna o placenou spolupraci duvétuji

dané recenzi nebo doporuceni stejné, jako kdyby se o

placenou spolupréci nejednalo. 4,33 55,50 %
12. Jak moc Vas ovliviiuji nasledujici typy propagace? Prumér Procenta
Reklamni spoty v televizi 3,01 33,50 %
Reklama na internetu (bannery, vyskakovaci okna) 2,99 33,10 %
Reklama prosttednictvim influencerti/zndmych osobnosti 4,38 56,30 %
Reklama v radiu 2,70 28,30 %
Reklama na billboardech/informacnich tabulich 2,85 30,80 %
Tisténa reklama v novinach/¢asopise 2,92 32,00 %

13. Znate, popripadé sledujete nékteré z téchto fitness a lifestyle influenceru/blogia?

Eva (Havelkova) Krausova 36 8,82 %
Ale§ Lamka 51 12,50 %
Lucie Minafova 25 6,13 %
Blanka Pilatova 26 6,37 %
Anna Faltova 72 17,65 %
Kamfit (Kamil Dusejovsky) 57 13,97 %
Dewi Veg 48 11,76 %
Silacky 25 6,13 %
Katefina Blaz¢ikova 29 7,11 %
Time To Fit 81 19,85 %
Jakub Kraus 41 10,05 %
Timea Trajtelova 26 6,37 %
Zuzana KardoSova 5 1,23 %
Jmenujisepeta 49 12,01 %
Jifi Tkadl¢ik 25 6,13 %
Evinator 27 6,62 %
Honza Kavalir 8 1,96 %
14. Jaké je VaSe pohlavi?
Muz 80 19,60 %
Zena 328 80,40 %
Celkem 408 100 %
15. Jaké je Vase nejvysSi dosaZené vzdélani?
Zakladni 31 7,60 %
Stiedoskolské 233 57,11 %
Vysokoskolské 144 35,29 %
Celkem 408 100 %




Ptiloha €. 3 - Vyhodnoceni a analyzy dotaznikového Setieni

Vliv reklamnich prispévkii influenceri na nakupni chovani respondentii

Tab. 1 - ANOVA analyza vlivu influencerti na nakupni chovani dle pohlavi respondent

Ovlivnila Vas nékdy dana osobnost ke koupi néjakého produktu/sluzby?
Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 3,845 1 3,845 5,453 ,020
Within Groups 286,270 406 ,705
Total 290,115 407
Tab. 2 —Vliv influencer na nakupni chovani podle pohlavi respondentti
Ovlivnila Vas nékdy dana osobnost ke koupi néjakého produktu/sluzby?
ano, produkt jsem si Nékup jsem ne, doporuceni na mé
zakoupil/a zvazoval/a. nemélo vliv Total
Pohlavi muz 28,7% 27,5% 43,8% 100,0%
Zena 40,2% 29,0% 30,8% 100,0%
Total 38,0% 28,7% 33,3% 100,0%

Nejcastéji nakupované produkty na zakladé reklamy influenceri

Tab. 3 — Zakoupeni produktu na zéklad€ propagace influencera dle pohlavi respondentii

Pokud jste si zakoupili na zakladé propagace influncerem néjaky produkt, o jaky produkt se jednalo?

S o B
>N -
E 5 T8 Z g % >
2 E 2 £ > 2 g g =
g g qﬁ) = = =) o é v/ i 4
) o = g s T S ) s g
o (=W S 7] M Ay 5} M m [
N Valid 85 66 36 57 16 124 29 12
Missing 323 342 3721 351 392 284 379 396
Pohlavi mu 18%| 8% 13%| 9% 49% 3% 23% 5%
Yena 2% 18% 8%| 15% 4% 7% 3% 2%




Vliv influenceri na aktivity nesouvisejici s nakupem zboZi/sluzeb

Tab. 4 - Vliv influencerti na aktivity nesouvisejici s ndkupem zbozi/sluzeb dle pohlavi

respondenti
Ovlivnila Vas nékdy dana osobnost k néjaké jiné aktivité?
- s |g =&z 3 =
s B N & N © 5 a & R & & & E > > O
N Valid 180 114 62 185 93 130 168 48 10
Missing 228 294 346 223 315 278 240 360 398
Pohlavi | ppyy 36%|  24%| 13% 19%]| 29%| 33%| 44%
Zena 46 % 29%| 16% 52% | 21%| 32%| 41%
Vliv influencer marketingu ve srovnani s ostatnimi formami propagace
Tab. 5 — T-test forem marketingové propagace na respondenty
One-Sample Test
Test Value = 3.14
95% Confidence Interval of the
Mean Difference
t df | Sig. (2-tailed) | Difference Lower Upper
Reklamni spoty v TV 1,534 407 12600 1a8 -29 04
Reklama na internetu -1,777| 407 ,076 -,155 -,33 ,02
(bannerova, vyskakovaci okna)
Reklama prostednictvim 15,318 407 ,000 1,245 1,09 1,40
influencerti
Reklama v radiu -5,426 | 407 ,000 -,437 -,59 -,28
Reklama na -3,476 | 407 ,001 -,290 -,45 -13
billboardech/informacnich
tabulich
Tisténa reklama v -2,577| 407 ,010 -,218 -,39 -,05
novinach/Casopisech




Tab. 6 — ANOVA forem marketingové komunikace v zavislosti na pohlavi

ANOVA
Sum of Squares  |df Mean Square |F Sig.
Reklamni spoty v TV Between Groups 1,265 1 1,265 ,447 ,504
'Within Groups 1149,674, 406 2,832
Total 1150,939 407
Reklama na internetu Between Groups 3,125 1 3,125 1,011 315
'Within Groups 1254,787 406 3,091
Total 1257,912) 407
Reklama prostfednictvimBetween Groups 16,712 1 16,712 6,283 ,013
i Within Groups 1079,874 406 2,660
Total 1096,586 407
Reklama v radiu Between Groups ,167 1 ,167 ,063 ,802
Within Groups 1074,948 406 2,648
Total 1075,115) 407
Reklama na Between Groups 2,644 1 2,644 ,934 ,334
ggsl(i’g;d“h/mformaémh Within Groups 1149236 406 2,831
Total 1151,880 407
Tisténa reklama v Between Groups 2,929 1 2,929 ,999 ,318
movmeclvthsgpkenh  EEEETE 1190,561] 406 2,932
Total 1193,490 407

Tab. 7 - Hodnoceni vlivu forem marketingové komunikace na respondenty dle pohlavi

Jak moc Vas ovliviiuji nasledujici typy propagace?

Reklamni | Reklama | Reklama Reklama | Reklamana | Tisténa reklama v
spoty v na prostiednictvim | v radiu billboardech/ | novinach/
TV internetu | influencert informaénich | ¢asopisech
tabulich
N Valid 328 328 328 328 328 328
. Missing 0 0 0 0 0 0
Zeny
Mean 2,98 2,94 4,48 2,71 2,89 2,96
Median 3 3 5 2 2,5 3
. Valid 80 80 80 80 80 80
.. Missing 0 0 0 0 0 0
Muzi
Mean 3,13 3,16 3,98 2,66 2,69 2,75
Median 3 3 4 2 2 2




Tab. 8 - ANOVA forem marketingové propagace v zavislosti na véku respondentti

ANOVA
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.

Reklamni spoty v TV Between Groups 7,765 2 3,883 1,376 ,254

Within Groups 1143,173 405 2,823

Total 1150,939 407
Reklama na internetu Between Groups 5,483 2 2,742 ,887 413

Within Groups 1252,429 405 3,092

Total 1257912 407
Reklama prostfednictvim | Between Groups 12,294 2 6,147 2,296 ,102
influenceru Within Groups 1084,292 405 2,677

Total 1096,586 407
Reklama v radiu Between Groups 2,269 2 1,135 ,428 ,652

Within Groups 1072,846 405 2,649

Total 1075,115 407
Reklama na Between Groups 7,203 2 3,601 1,274 ,281
billboardech/informacnich | Within Groups 1144,677 405 2,826
tabulich Total 1151,880 407
Tisténa reklama v Between Groups ,701 2 ,350 ,119 ,888
novinach/Casopisech Within Groups 1192,790 405 2,945

Total 1193,490 407

Diivéryhodnost propagace a doporuceni zverejiiované influencery
Tab.9 — ANOVA duvéryhodnosti influencerii v zavislosti na véku respondentti
ANOVA
Sum of Squares df Mean Square F Sig.

Between Groups 2,497 2 1,248 5,631 ,004
Within Groups 89,795 405 222
Total 92,292 407




Tab. 10 — Dlvéra respondentti k influencertim dle véku

Vérite nazoru influencera, kterého sledujete?

ano, ale hledam si vice
ano, vérim informaci neverim
Veék 15-17 let 34,5% 51,7% 13,8% 100,0%
18 - 24 let 13,1% 80,3% 6,6% 100,0%
25 -34 let 7,9% 75,3% 16,9% 100,0%
Total 13,5% 77,2% 9,3% 100,0%
Faktory ovlivitujici diivéryhodnost influencera
Tab. 11 — T-test faktor dveéryhodnosti
One-Sample Test
Test Value =4.17
95% Confidence Interval of
Sig. (2- Mean the Difference
t df tailed) Difference Lower Upper
Za duveéryhodnéjsi -11,133 407 ,000 -,991 -1,17 -,82
povazuji influencery s
vetsim poctem
sledujicich.
Duavéryhodnost 11,679 407 ,000 ,999 ,83 1,17
influencera zavisi na
jeho znalostech v
daném oboru.

Tab. 12 — T-test miry davéryhodnosti influencer marketingu

One-Sample Test

Test Value =4

df

Sig. (2-
tailed)

Mean

Difference

95% Confidence Interval of
the Difference

Lower

Upper

Reklamu
prostiednictvim
influencert povazuji za
dtavéryhodnéjsi nez
tradicni formy reklamy

(TV, radio, tisténa

reklama).

2,582

407

,010

,235

,06

,41




Oznacovani placenych reklam influenceri

Tab. 13 — ANOVA analyza neoznacovani placené spoluprace v zavislosti na pohlavi

respondenti
ANOVA
Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 45,670 1 45,670 8,789 ,003
Within Groups 2109,702 406 5,196
Total 2155,373 407

Tab. 14 — Testovani priméru divéryhodnosti recenzi nebo doporuceni influencerti pochazejici

z placené spoluprace s danou firmou

One-Sample Test
Test Value =7
95% Confidence Interval of the
Sig. (2- Mean Difference
t df tailed) Difference Lower Upper
Kdyz vim, Ze se jedna | -30,079 407 ,000 -2,672 -2,85 -2,50
o placenou spolupraci
daveétuji dané recenzi
nebo doporuceni
stejné.
Socialni sité vhodné pro influencer marketing
Tab. 15 — Ttidéni druhého stupné dle véku
Kterou socidlni sit’ vyuZivite pro sledovani influencerii nejvice?
facebook instagram youtube twitter
Vek 15-17 let 6,9% 65,5% 27,6% 100,0%
18 - 24 let 5,9% 76,6% 16,9% 0,7% 100,0%
25 -34 let 21,3% 59,6% 18,0% 1,1% 100,0%
Total 9,3% 72,1% 17,9% 0,7% 100,0%




Tab. 16 — Zavislost mezi typem socialni sit¢ a vékem respondentti

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 22,736* ,001
Likelihood Ratio 19,666 ,003
Linear-by-Linear 5,324 ,021
Association
N of Valid Cases 408
a. 4 cells (33,3%) have expected count less than 5. The minimum
expected count is ,21.
Tab. 17 — Velikost zavislosti
Symmetric Measures
Approximate
Value Significance
Nominal by Nominal | Phi ,236 ,001
Cramer's V ,167 ,001
N of Valid Cases 408

Tab. 18 — Ttidéni druhého stupné dle pohlavi

Kterou socialni sit’ vyuZivate pro sledovani influencerii nejvice?
facebook instagram youtube twitter

Pohlavi |muz |Count 8 47 23 2 80
% within Pohlavi 10,0% 58,8% 28,7% 2,5% 100,0%

Zena | Count 30 247 50 1 328

% within Pohlavi 9,1% 75,3% 15,2% 0,3% 100,0%

Total Count 38 294 73 3 408
% within Pohlavi 9,3% 72,1% 17,9% 0,7% 100,0%




Tab. 19 — Zavislost mezi typem socidlni sit¢ a vékem respondentti

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 13,2682 ,004
Likelihood Ratio 11,555 ,009
Linear-by-Linear 6,395 ,011
Association
N of Valid Cases 408
a. 2 cells (25,0%) have expected count less than 5. The minimum
expected count is ,59.
Tab. 20 — Velikost zavislosti
Symmetric Measures
Approximate
Value Significance
Nominal by Nominal | Phi ,180 ,004
Cramer's V ,180 ,004
N of Valid Cases 408

Faktory motivujici respondenty ke sledovani influenceri

Tab. 21 — T- test faktort ovliviiyjicich respondenty ke sledovani influencerti

One-Sample Test
Test Value = 5.47

95% Confidence Interval of
Sig. (2- Mean the Difference
t df tailed) Difference Lower Upper

Libi se mi obsah a téma 12,563 407 ,000 , 746 ,63 ,86
prispévku, které ptidava.

Libi se mi jeho nézory. ,530 407 ,596 ,035 -,09 ,16
Pridava krasné 1,698 407 ,090 ,126 -,02 27
fotografie/videa.

Je mi blizky svym -8,773 407 ,000 -,700 -,86 -,54
zivotnim stylem.




Chci byt informovan/a o -3,582 407 ,000 -,308 -,48 -,14
novych trendech v
oblasti, kterd mé zajima.
Obdivuji n¢které jeho -3,320 407 ,001 -,279 -,44 -11
rysy (talent, fyzicka
kondice, krasa).
Ptidava originalni 2,969 407 ,003 ,206 ,07 ,34
obsah.
Pridava obsah, ktery mé 1,921 407 ,055 ,138 ,00 ,28
inspiruje.
Tab. 22 — ANOVA analyza hodnoceni jednotlivych faktort v zavislosti na pohlavi
respondentl
ANOVA
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.

Libi se mi obsah a t¢éma | Between Groups 9917 1 9,917 7,001 ,008
ptispévki, které pridava. | Within Groups 575,102 406 1,417

Total 585,020 407
Libi se mi jeho nazory. Between Groups 5,847 1 5,847 3,324 ,069

Within Groups 714,143 406 1,759

Total 719,990 407
Ptidava kvalitni Between Groups 44,749 1 44,749 21,040 ,000
fotografie/videa. Within Groups 863,523 406 2,127

Total 908,272 407
Je mi blizky svym Between Groups 29,515 1 29,515 11,647 ,001
zivotnim stylem. Within Groups 1028,828 406 2,534

Total 1058,343 407
Chci byt informovan/a o | Between Groups 1,902 1 1,902 ,629 428
novych trendech v Within Groups 1227422 406 3,023
oblasti, kterd mé zajima. | Total 1229,324 407
Obdivuji n¢které jeho Between Groups 4,128 1 4,128 1,436 231
rysy (talent, fyzicka Within Groups 1166,960 406 2,874
kondice, krasa). Total 1171,088 407
Ptidavé originalni obsah. | Between Groups , 788 1 , 788 ,399 ,528

Within Groups 802,506 406 1,977

Total 803,294 407
Ptidavé obsah, ktery mé | Between Groups 19,736 1 19,736 9,590 ,002
inspiruje. Within Groups 835,519 406 2,058

Total 855,255 407
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Tab. 23 — Faktory ovliviiyjici respondenty ke sledovani influencert dle pohlavi

Statistics
Obdiv
uji
Chci byt | nékteré
Libi se informova jeho
mi Je mi n/ao rysy Pridava
obsah a blizky novych (talent, obsah,
téma Libi se Pridava svym | trendechv | fyzicka | Pfidava | ktery
prispévk mi krasné zivotni oblasti, kondic | original mé
u, které jeho | fotografie/vid m ktera meé e, ni inspiruj
pridava. | nazory. ea. stylem. zajima. krasa). | obsah. e.
N | Valid 80 80 80 80 80 80 80 80
3§ Missi 0 0 0 0 0 0 0 0
= ng
Mean 5,90 5,26 4,93 4,23 5,30 4,99 5,59 5,16
N | Valid 328 328 328 328 328 328 328 328
%‘ Missi 0 0 0 0 0 0 0 0
N ng
Mean 6,29 5,56 5,76 4,90 5,13 5,24 5,70 5,72
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