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Uvod
Tématem této diplomové prace je:
,Marketing na Instagramu a vliv influenceri na nakupni chovani mladych v CR¥.

Instagram je Vv soucasné dobé jednou z nejvyuzivanéjSich mobilnich aplikaci a
nejdynamictéjsi socialni siti s vice nez 1 mld. aktivnich uzivatel. Sledovanost nékterych
uzivatelll Instagramu dosahuje n¢kdy az milionti sledovatelii z celého svéta. Proto se
rovnéz | firmy zajimaji o potencial Instagramu a vlivnych uzivateld této socidlni sité
(influenceril) a snazi se jich vyuzit pro ucely propagace svych produkti a vznikd tzv.

influencer marketing.

Autorka zvolila toto téma z dGvodu jeho aktudlnosti a z divodu blizké osobni vazby
k této problematice. Téma je zpracovano v prostiedi ¢eského trhu a Ceské influencerské
scény a je zaméfeno na mladé generace v Ceské republice. Hlavnim cilem prace je
analyzovat vliv influencert na Instagramu konkrétné na generaci milenialli a generaci Z,

za pouziti vhodnych vyzkumnych metod. Dalsi dil€i cile prace jsou nasledujici:

Provést literarni reSerSi k danému tématu.
Vysvétlit pojmy marketing na Instagramu a influencer marketing.
Charakterizovat &eskou scénu influencert a mladé generace na uzemi CR.

Provést vlastni vyzkum.

o b~ w D

Navrhnout moznosti na lepsi vyuziti potencidlu marketingu na Instagramu.

v

Cile budou postupné zpracovany napfic praci. Tato prace bude rozdélena na dva logické

celky, a to na teoretickou a empirickou ¢ast a ddle clenéna podrobnéji do kapitol.

r wr

V teoretické ¢asti bude predstaveno prostfedi Instagramu a definovany zasadni pojmy
spojené s marketingem na socialnich sitich a influencer marketingem. Teoreticka ¢ast
zejména predstavuje funkce Instagramu, moznosti influencer marketingu na Instagramu
a priblizuje jeho fungovani v prostiedi Ceské republiky. Dale budou v teoretické &asti
prace charakterizovany mladé generace zejména v navaznosti na jejich nakupni chovani
a vnimani marketingu. Autorka provede literarni resersi k dané problematice a provede

klasifikaci na zakladé zjisténych informaci, aby ptiblizila marketing na Instagramu a




influencer marketing. Zdrojem odbornych publikaci bude ptedevsim databaze védeckych

a popularné nau¢nych ¢lankt www.ebsco.com.

r wr

Empiricka ¢ast bude vénovana vlastnimu vyzkumu na dané téma diplomové prace.
Hlavnim cilem vyzkumu je analyzovat souvislosti spojené s mirou vlivu influencerd na
Instagramu na mladé v CR. Za dilgi cile vyzkumu si autorka bude klast zji§téni vztaht
mezi ziskanymi daty ¢i zjiSténi popularity danych oblasti zajmu na Instagramu. Vyzkum
bude zaméten na generaci mileniald a generaci Z. Vyzkumnou metodou bude zde online
dotaznikové Setfeni. Dale autorka provede strukturovany rozhovor s otevienymi
otazkami s vybranym influencerem. Metodika vyzkumu bude blize piedstavena

v praktické ¢asti prace.




1 Marketing na socialnich sitich

Socialni média se v poslednim desetileti rozsitila po celém svété a ziskavaji nadale na
popularité zejména u mladé generace. Kietzmann a dalsi, (2011) definuje socialni média
jako mobilni technologie, které vytvari vysoce kreativni platformy, skrze které mohou
uzivatelé a komunity sdilet, spoluvytvaret, diskutovat a uzivatelsky ptizptisobovat obsah
vytvofeny samotnymi uzivateli siti. S rozmachem socidlnich siti se zménil i1 pfistup
k ziskavani informaci a zptisob komunikace. Socialni sité v souc¢asné podob¢ neovliviuji
pouze Zzivoty jedincl, ale také podnikani firem. Dle mnohych autori se s nastupem
socialnich siti dramaticky zménily nastroje a strategie marketingové komunikace

(Hermkens, Kietzmann & McCarthy, 2011).

Béhem posledni dekady se marketing na socialnich sitich stal nenahraditelnym néstrojem
pro fadu znacek a vS§emoZnych forem podnikéni. Socialni sité nabizi jedine¢nou moZnost
budovat vztahy se zdkazniky, zapojit se do procesu nakupniho rozhodovani zakaznikl a
zvysit prodeje. Husain (2016) uvadi, ze 92 % respondenti v roce 2014 odpovédé€lo, Ze
socidlni sitd jsou nyni dilezité pro jejich podnikani. Uspéch marketingu na socialnich
sitich se odviji od dobrych vztahii se zdkazniky. Dle autora Agnihorti (2012) socialni sité
poskytuji zakaznikiim informace zaloZené na interakci zakaznik-firma, ale také zdkaznik-
zakaznik. Prostfednictvim socidlnich siti zdkaznici sdili své dojmy o znacce, a to
s mnohem vétSim dosahem, neZz tomu je u ,,world of mouth* (Agnihorti, Kashyap,
Kothandaraman & Signh, 2012). Zakaznici na socialnich sitich komunikuji mezi sebou a
vice se zapojuji do procesu marketingové komunikace (Bucklin, Pauwels & Trusov,
2009). Marketing na socialnich sitich umoziiuje dvousmérnou komunikaci a soucasni
zakaznici pozaduji, aby prodejce byl aktivni na socialnich sitich a pfipraven komunikovat
Vv piipadé potieby. Socialni sit€ maji své specifikum a to, ze diky nim se mohou firmy
zaméfit na své potencidlni zdkazniky na zdkladé demografickych a sociografickych
charakteristik uZivatell socidlnich siti, které jsou obvykle volné dostupné a uZivatelé sami

tyto informace zvetejiuji. (Venciuté, 2018)

Pisobeni firem na socidlnich sitich hraje vyznamnou roli nejen pro marketingovou

komunikaci, ale také pro CRM aktivity. Customer relationship management je spojovan




s myslenkou, ze firma rozumi trhu, na kterém pusobi a zakaznikim daného trhu. Dle
definice Bouldinga a dalsich, (2006) je CRM ,,strategie managementu vytvareni dvoji
hodnoty, smysluplné vyuziti dat a technologii, osvojovani si znalosti o zdkaznicich a
vyuZiti téchto znalosti k ziskani stakeholderit a budovani dlouhodobych vztahit s danymi
zakazniky nebo skupinami zdakaznikii a integraci procesii napric riznymi oblastmi firmy
a skrze spolupracujici firmy, které vy tvareji databadze zdakaznikii, za ucelem vytvoreni
hodnoty pro zdkaznika.“ (str. 157) S rozmachem socialnich siti byl uzit novy termin
»docial CRM*, kdy se tradi¢ni model CRM stava vice kolaborativnim a je zaméten na
socialni sit¢ a umoziuje jeste lep$i management vztahti se zdkazniky. Social CRM klade
diraz na komunikace se zakazniky skrze socidlni sité, které komunikaci znaéné

usnadnuji, protoze jsou vytvoiené ke sdileni a interakci (Kotler & Keller, 2013).

Pokud je firma schopna si timto prostfednictvim vybudovat loajalni zdkazniky ma velkou
Sanci na uspéch a zakaznici tim, ze $ifi na socialnich sitich své pozitivni zkuSenosti,
ptispévky business profili ¢i ambasadort znacek, prodavaji tak znacku ¢i dany produkt
a objevuje se reverzni model, nezli je znamé u tradicniho marketingového ptistupu. To je
ditvodem, pro¢ v soucasné dobé¢ firmy investuji do marketingu na socidlnich sitich a snazi
se zlepSovat komunikacni schopnosti na socialnich sitich. Pro rok 2018 jsou vydaje na

digitalni marketing globaln¢ odhadovany na $100 mld (Reuters, 2018; Macarty, 2018).

1.1 Socialni sité

Socidlni sité jsou internetové platformy, které umoziuji vzdjemné propojovani jejich
uzivateld, komunikaci a spolecenské aktivity. Mezi nejznamé;j$i socidlni sité patii napf.:
Facebook, Twitter, Instagram ¢i LinkedIn (Janouch, 2014).

vvvvvv

spojeni se s ostatnimi uzivateli, psani piispévkil a sdileni fotografii, videi apod. Dale je
nezbytnou soucasti vétSiny socidlnich siti moznost kontaktovani ostatnich uzivateld,
nechybi tedy funkce chatu ¢i mozZnost psani komentari k ptispévkiam. Dal§i moznosti je
nahravani pfibéhti, coz jsou kratka videa ¢i fotky, které jsou na siti zveiejnéné po dobu

24 hodin a pak zmizi. UZivatelé tuto funkci hojné vyuzivaji zejména na Instagramu a na
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Snapchatu. Daéle jsou na socidlnich sitich mnohé doplikové funkce vzhledem k

charakteru dané socialni sité. (Editorial, 2015)

Specifikem socialnich siti je, Ze jejich obsah je vytvaren samotnymi uzivateli. Obsah
socialnich siti kazdého jedince je jiny, vzhledem k tomu, s kym je propojen, koho sleduje
a jaké prispévky se mu libi. Podoba obsahu socialni sité je tedy personalizované pro
kazdého uzivatele. Algoritmy socialnich siti rovnéz navrhuji uzivatelim sledovat profily,
které by se jim mohly libit, profily lidi, které by mohly znat a ve spojeni s marketingem
rovnéz produkty, které by je mohly zajimat. Tyto ndvrhy vytvari na zaklad¢ sledovéani
aktivity uzivatelt a ziskavani dat z jejich profilti. Na socialnich sitich je tedy mozné velice

piesné zacilit i marketingova sdéleni (Smith, 2017; Herman, Butow & Walker, 2018).

Jadrem vSech socidlnich siti je sdileni obsahu a komunikace. Ptesto se vSak jednotlivé
socialni sité 1i8i a maji riizny Gcel. Je dulezité, aby firmy ke své marketingové komunikaci
zvolili vhodnou sit’, na zakladé své cilové skupiny. Pro firmy je kli¢ové umistit sviij obsah
tam, kde bude vidét a kde bude nalezen cilovym uzivatelem. Uvadi se tfi typy socialnich

siti — osobni sité, sité na sdileni obsahu a komunity spole¢nych zajmi (Macarty, 2018).

Osobni socialni sit’ — je charakterizovadna sdilenim osobnich udajt, zazitkd, tykajicich se
vétSinou jednoho uzivatele a komunikaci. Pfikladem sdileného obsahu jsou napiiklad
lokace kde se uZivatel nachazi, osobni fotografie nebo ptibchy. Piikladem osobni socialni
sité¢ je Facebook ¢i Snapchat. Sité na sdileni obsahu — podstatou téchto siti je sdileni
obsahu z dané oblasti zajmu dale pak diskutovani o obsahu a komentovani. Jako ptiklad
této socidlné sité je Casto uvadeén Instagram a Pinterest. Komunity spoleénych zajmi —
uzivatelé sdili jak pracovni, tak osobni zajmy. Tyto sité¢ slouZi pfedevSim ke spojeni
uzivateld, vytvaii prostfedi, kde mohou vznikat skupiny lidi se stejnymi zajmy, 1 kdyZ se
nikdy dfive nepotkali a neznaji se. Napfiklad se jedna o LinkedIn, Meet-up apod.
(Spisiakova, 2015; Macarty, 2018).

1.1.1 Typologie socialnich sitich

Autofi Y-G. Zhu a H-G. Chen (2018) vytvotili typologii socialnich siti na zakladé obsahu,

dosahu a miry customizace obsahu sdéleni. Nasledujici tabulka obsahuje rozdily mezi
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soc. sitémi zalozenych na uzivatelskych profilech a sitémi zaloZenymi na profilech

zamé&fenych na obsah.

Tab. €. 1: Rozdily mezi charakteristikami sdéleni na socialnich sitich

Sité orientovana na uzivatele/

Sité orientovana na obsah
osobnost

Profil zabyvajici se danou oblasti

Puvodce sdéleni Individualni uzivatel (firma, skupina lidi, organizace apod.)

Charakteristika | Prispévky jsou tizce spojené s | Diskuze a komentaie k dané oblasti

sdéleni danym uzivatelem/ osobnosti zajmu
Uzivatelé sleduji prispévky Uzivatelé sleduji prispévky, protoze
Hlavni ucel zejména z divodu zajmu o danou |  je zajima dané téma a libi se jim
osobnost sdileny obsah
“r . Pinterest, Flicker,YouTube,
Priklady Facebook, Twitter,Whatsapp Instagram

Zdroj: vlastni zpracovani dle Y-Q. Zhu, H-G. Chen (2018)

Socialni sit’ Instagram, o které bude dale tato prace pojednavat, je v tabulce vyse zafazena

spiSe mezi ptiklady socialnich siti orientovanych na obsah.

Déle autofi také rozliSuji charakter sdéleni na socidlnich sitich na privatni zpravy a
vetfejna sdéleni. Pfi€emz privatni zpravy jsou charakterizovany jako zpravy cilené jedné
osobé, ¢i malé skupiné lidi, nejsou ur¢ené nikomu jinému a ptikladem téchto sdéleni jsou
napiiklad zpravy na Messengeru, ¢i komentaie na Facebooku. Naopak vefejna sdéleni

jsou urcena Siroké vetejnosti a jsou to napiiklad posty na Twitteru.

Na zéklad¢ téchto rozdéleni byla vytvorena tzv. Matice socidlnich siti, ktera klasifikuje

Ctyti druhy socidlnich siti dle charakteru sdéleni a orientace socialni sité.

Socialni sit¢ vztahové jsou orientovany na uzivatele a charakter sdéleni na téchto
socialnich sitich je soukromy. Jedna se o sité, které jsou nejcastéji vyuzivané k bézné
denni komunikaci, umoziuji uzivateli posilat zpravy, délat videohovory nebo mit na siti
vlastni profil. Na svych profilech uZivatelé sdili osobni informace a ostatni uZivatelé je
zde mohou rovnéz kontaktovat. Pfikladem takové socidlni sit¢ miize byt Facebook,

LinkedIn, Messenger ¢i Whatsapp.

12



Orientace sdéleni na obsah a soukromy charakter sdéleni je znakem pro kelaboracni
socialni site, které slouzi k vyhledavani informaci a sdileni rad ¢i zkuSenosti s ostatnimi
uzivateli. V ¢eském prostiedi se tyto socialni sité ptilis nevyuzivaji a pro ucely sdileni rad

a zkuSenosti jsou hojn¢ vyuzivany facebookové skupiny.

Veftejna sdéleni na sitich orientovanych na uzivatele charakterizuji socidlni sit¢ osobni.
Na tomto druhu socialnich siti si uzivatelé vytvareji profily, zejména proto, aby mobhli
sdilet obsah s Sirokou vetejnosti a ziskavat sledujici. Nicméné¢ i na téchto sitich je mozné
svij profil skryt vetejnosti a sdilet ho jen s prateli. Obsahem na profilech uzivatelli byvaji
zejména fotografie ¢i postiehy a glosy. I tyto sit¢ maji funkce chatu stejné jako vztahové
sité, ale nejsou obvykle primarné vyuzivany ke komunikaci. Jedna se naptiklad o Twitter

¢i Instagram.

Kreativni socialni sit¢ obsahuji vefejnd sdéleni zaméfena na obsah. Jednd se o sité, kde
mohou uzivatelé Cerpat inspiraci v riznych zajmovych oblastech a sdilet sva hobby.
Piikladem mutZe byt Pintereset nebo Flicker. Dalsi sité tohoto typu nejsou v Ceské

republice uzivané (Chen & Zhu, 2015).
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Obr. ¢. 1: Matice socialnich médii

TYP SDELENI
SOUKROMA ZPRAVA VEREJNE SDELENI
| N
| A
Vztahove :
U Osobni
D W
Z
R Umoznuje uzivateli spojit se s
I Umoznuje uZivateli sdilet své prispévky a
I ostatnimi, komunikovat a budovat
V S umeoZnuje ostatnim uzivatelum je sledovat.
E vztahy. Nap¥.: Facebook,
~ A Napft.: Twitter, Instagram
- T LinkedIn,Whatsapp
T
E
A
L
C
E
E —
| N
| A s
g Kolaboracni
i Kreativni
(0]
T Uzivatelé mohou spolupracovat pii
E hleddni odpovédi a sdilet spolu rady a | UzZivatelé sdili své zajmy, tvorivost, inspiraci
N zkusenosti. Napi.: Quora, a konicky. Napf.: YouTube, Flickr,Pinterest
] Reddit, Yahoo!
H

Zdroj: vlastni zpracovani dle Y-Q. Zhu, H-G. Chen (2018)

Autori Tradaway a Smith (2011) rozlisuji ,,t7% typy webovych stranek socialnich médii —
vSe v jednom, jediny trik a misenci.*

Vse v jednom

Dle autori tento druh socidlnich siti lidem nabizi vSe, co na internetu potiebuji. Sdileni
piispévkul, nahravani fotografii sdruzovani se s ostatnimi uzivateli, zapojovani se do
komunit, komunikaci atd. Jako ptiklad tohoto druhu socialnich siti autofi uvadi napf.

Facebook.
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Jediny trik

Je socidlni sit’, kterd nabizi pouze jednu hlavni sluzbu a snazi se ji poskytovat co
nejkvalitngji. Klasickym piikladem tohoto typu socialnich siti je Twitter, jehoz hlavni
funkci je sdileni glos a postfehti uzivateli. Muze se jednat i o mensi doplitkové aplikace,
které maji jen jednu ulohu, naptiklad informovat o slevach a akcich, které probihaji
Vv okoli. Velice ¢astymi aplikacemi, typu ,,Jediny trik” jsou rovnéz aplikace slouzici ke
komunikaci, naptiklad Whatsapp nebo Messenger ¢i Telegram. ~

MiSenci

Mezi misence se fadi socidlni sité, které nabizeji jednu hlavni primarni funkci doplnénou
0 funkce vedlejsi. Vétsinou se tento druh socialnich siti vyvinul z ptedchoziho typu —
Jediny trik, ale tlakem konkurence a vlivem marketingu byly postupné ptidavany ostatni

funkce. Pfikladem mize byt zndma socidlni sit’ YouTube, ktera prvotn¢ slouzila hlavné

k nahravani videi, ale nyni jiz mohou uzivatelé¢ YouTube mezi sebou komunikovat.

A¢ webové stranky typu MiSenci jsou charakterizovany jako socialni sité, ptivodné byly
vytvofeny kolem specifickych akci (napi. sdileni videi). Z tohoto divodu MiSenci
postradaji aspekt budovani komunity jako je tomu napf. u Facebooku, tvrdi autofi této

typologie (Treadaway & Smith, 2011).

1.2 Instagram v navaznosti na digitalni marketing

Jelikoz je tato prace zaméfena na marketing na Instagramu, bude v této kapitole tato

socialni sit’ blize charakterizovana.

Aplikace Instagram se poprvé objevila v roce 2010 pro uZivatele s operacnim systémem
I0S. Postupem ¢asu se Sifila na dalsi platformy a dnes je dostupna pro vSechny operaéni
systémy a zatizeni a rovnéz také dostupna online. Primarné byla tato aplikace urcena pro
upravu a sdileni fotografii. Nabizi desitky filtrii k jejich Gpravé, ovladani barvy, jasu
kontrastu apod. Upravené fotky je pak mozno piimo sdilet s ostatnimi uZivateli
Instagramu, kde je mohou uZivatele likovat, komentovat ¢i sdilet. K fotografiim je rovnéz
zvykem psat komentai a ptidavat hashtagy, diky kterym fotografie miize ziskat vétsi

dosah. Snovymi aktualizacemi Instagram rozsifoval své funkce. Aplikace tedy byla
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doplnéna o moznost sdileni videi, psani soukromych zprav, uklddani fotografii ve
vysokém rozliSeni a hlavné, moznost sdileni Instastories. Istastories byly inspirovany
aplikaci Snapchat, ktery ve své dob¢ ziskaval na oblibenosti, a proto Instagram doplnil
své funkce, aby si udrzel stavajici uzivatele a ziskal dalsi. V roce 2012 doslo k akvizici

Facebookem (Instagram, 2019).

Obr. €. 2: Soucasné logo Instagramu

Zdroj: Iphonefoto, 2019

Nejvétsim trhem pro Instagram je USA s nejvétsim podilem uzivateld z celkovych 110
mld. (udaj z &ervna 2018) (Statista, 2019). Rovnéz v Ceské republice zaziva Instagram
rapidni rst poctu uzivateli v roce 2018 dosahl pocet uzivateld na 2,1 mil. (Statista,
2019), coz znamena meziroéni narust o 75 % (Statista, 2019). Obrazek nize zobrazuje
rust celkového poctu uzivatelii na Instagramu, kteti sit’ pouzivaji alespoini jednou mésicné,

a doklada rapidni rtist popularity v uplynulych letech.
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Obr. ¢. 3: Vyvoj poctu uzivatel Instagramu v letech

POCET MESICNE AKTIVNICH UZIVATELU
INSTAGRAMU OD LEDNA 2013 DO CERVNA 2018
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Statista, 2019

Dle webu Feed it vétsina uzivatell, které uz nezajima Facebook ptechazeji pravé na
Instagram. Obé¢ socidlni sit¢ jsou vSak dobfe provazané a dochdzi k synergii, tak Ze pokud
maji firmy profily na obou socialnich sitich, mohou z jednoho profilu odkazovat na druhy
a dopliovat si vzajemné funkce a informace. Piesto vSak ma Instagram vyhodu, Ze
Z povahy této socidlni sité je zapojeni uzivatelid vétsi nez u Facebooku a rovnéz firmy,
které sleduji soucasné trendy si hojné zakladaji Instagramové profily. Zejména u
vybranych obori jako napt. food, fashion, beauty je velice dilezité zapojeni Instagramu
do marketingu spoleCnosti. Zarovenn propagace na Instagramu patii k celkové
nejlevnéj$im nastrojiim marketingu. CPM? se pohybuje na Instagramu mezi 10 K& — 20
K¢&. S dosahem, ktery Instagram ma se stava jednim z nejefektivnéjSich marketingovych
nastroju. K tomu lze doplnit, ze 16 % uzivatelti ve vékovych kategoriich 16-24 let a 25-

34 let se dozvida o nové znacce praveé z Instagramu (adaj z roku 2017). (Feed it, 2018)

Firmy a znacky voli Instagram jako jeden ze svych hlavnich komunika¢nich kanali. Web

Statista.com uvadi, ze tfetina nejsledovanéjSich Instastories patii pravé firemnim

L CPM = cost per mile, cena za 1 tis. zobrazeni
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profilim Celkem je na Instagramu vice nez 25 mil. firemnich profilt firem z celého svéta.
Mezi se tadi i prestizni znacky jako napt. Gucci (31.3 mil. sledujicich), Chanel (32,2 mil.
sledujicich) ¢i Nike (83,3 mil. sledujicich). (Statista, 2019)

V soucasné dobé je nejuspésnéjsi Cesky firemni ucet @footshop, prodejce znackové

instagramovych ucta 1ze vidét na nasledujicim obrazku

Obr. €. 4: Pocet followert na Instagramu tspé$nych ¢eskych e-shopu

TOP Instagram ucty ¢eskych e-shopu dle poctu followert bez Footshopu
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Zdroj: Faborsky, 2019

S firemnimi profily se rovnéz poji inzerce na Instagramu. Vytvafeni reklamy na

Instagramu funguje pies web www.business.instagram.com, kde Ize v n¢kolika krocich

intuitivné vytvofit reklamu firmy, ktera se bude zobrazovat uzivatelim na Instastories

nebo ve feedu? na zakladé algoritmu, ktery uréuje Instagram. Reklamy pak obsahuji

2 Feed = piispévky sefazené dle daného algoritmu na titulni strané Instagramu, pro kazdého uZivatele

individuadlné generovano na zakladé profild, které sleduje a jeho aktivity.
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proklik na webové stranky firmy. Inzerent si rovnéz miiZze nastavit moznosti rozpoctu,
délku trvani kampané, cil kampané apod. (Herman, Butow & Walker, 2018)

Firmy rovnéz hojné vyuzivaji funkce ovéfeni pravosti profilu, kdy se vedle jejich
uzivatelského jména objevuje bila ,.fajfka“ v modrém odznaku, coZ je zarukou toho, ze
profil dané firmy ¢i influencera je pravy. Instagram se zarucuje, Ze se jednd o originalni
profil vefejné zndmé osobnosti, celebrity nebo globalni znacky, kterou reprezentuje. Pro
ziskani ovéfreni musi profil spliiovat kritéria autenti¢nosti, jedinecnosti, dokoncenosti a
zajimavosti. Zejména u firemnich profild miiZze byt ovéfeni pravosti velice dilezité,

protoze dodéava duvéru potencialnim zakaznikiim.

Obr. €. 5: Ukazka ovéteného profilu
4 leosmares

2736 702tis. 294

Poslat zpravu Qv >

Leo$ Mares &
Zdroj: @leosmares, 2019
Uzivatelé socialnich siti v souvislosti s marketingem na socialnich sitich

Stejné tak jako na béZném trhu 1 na socidlnich sitich musi firmy spravné segmentovat
uzivatele, aby mohly efektivné vyuZivat potencidlu marketingu na socidlnich sitich a
komunikovat sva sdéleni cilen¢ a vhodnym zptisobem. Z tohoto diivodu je pro marketing
na socidlnich sitich dtlezité zjiStovat jaci uzivatelé uzivaji danou socidlni sit’ a jaké jsou
jejich motivy pro uzivani socidlnich siti.

Reis a dalsi, (2000) uvadeji hlavni ¢tyfi motivy/ potieby uzivateld na socialnich sitich.

Jedna se o nasledujici:

1. Komunikace o osobnich tématech;

2. Ucast na sdilenych aktivitach;
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3. Pocit porozuméni a docenéni;

4. Ucast na zabavnych ¢&i jinak pfijemnych aktivitach.

Tyto ¢tyfi aktivity jsou prostoupené danymi druhy socialnich siti, které jsou definovany
vyse. Kazdy druh socialnich siti maze dle autort uspokojit jiny druh potieby na socialnich
siti a dle toho by mély firmy sméfovat svou marketingovou komunikaci, tak aby
marketingova sdéleni byla pfijata, aby uzivatele neptekvapila napi. pti soukromé
komunikaci a aby byla reklamni sdéleni umist'ovana na sitich na mista, kde jsou 1épe
»stravitelnd®. Pokud jsou reklamni sdé€leni na sitich pfili§ agresivni, vyskytuji se v ptili§
vysoké mife, ¢i tam, kde je uzivatel nechce, mize dojit k zdmérmému vyhybani se

marketingovym sdélenim uzivateli (Chen & Zhu, 2015).

JelikoZ na socialnich sitich plisobi zna¢na ¢ast populace, je nutné provadét podrobnéjsi
segmentaci a vytvaret modelové persony, které marketérim pomdhaji cilit marketingovou
komunikaci. Persony jsou profily lidi, pro které bude ur¢ené dané marketingové sdéleni.
Pro vytvoteni profilu je nutné znat dobte cilovou skupina vytvofit generalizovany soubor
vlastnosti — personu. Pfi vytvafeni person je dobré identifikovat pohlavi a veék persony,
dale personu vyobrazit a dale identifikovat napt. pfijem, lokalitu, poCet déti, vzdélani,
zajmy, potieby a problémy, zpisob komunikace atd. V oblasti socidlnich sitich a
digitalniho marketingu se pak dale sleduje aktivita uzivatell, stranky, které se jim libi,
uzivatele, které sleduji, do jakych komunit se fadi, kolik Casu strdvi online a podobné

aspekty (Prochazka & Rezni¢ek, 2014).

V Ceské republice dle priizkumu agentury Focus z roku 2016 piisobi na socialnich sitich
46 % dospélé populace. ,,Zatimco u mladych (18-24 let) dosahuje podil uZivatelu
socidlnich siti 90 %, u seniorii je to jen 13 %. Mira vyuzivani socidalnich siti také roste s
dosazenym vzdélanim respondenti* (Focus Marketing and social research, 2016, str. 5).
Pro lepsi orientaci marketérti v prostiedi socidlnich sitich se uvadéji rtizné typologie

uzivateldl socialnich siti, které mohou pomoci pii urcovani cilové skupiny.

Nejprve lze uzivatele rozdélit dle jejich aktivity na socidlnich sitich na aktivni a pasivni

uzivatele dle Bednare (2011).
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Aktivni uzivatel — tvlirce a poskytovatel obsahu — Tvoti zhruba 10 % (Tamova,
2012, str. 65) z celkového poctu uzivateld socidlnich siti, aktivné ptispivaji a
vytvareji obsah, ktery je obvykle sdilen ostatnimi uzivateli.

Aktivni uzivatel — hodnotitel a distributor — Ti, kteti sdili ptispévky tvircd,
hodnoti a komentuji.

Pasivni uzivatel — hodnotitel obsahu — VétSinou nesdili obsah, nekomentuji a
ziidka reaguji na ptispévky. Pokud ano, reaguji pouze prostiednictvim liki.
Pasivni uzivatel — pozorujici autorita — Vyznamni z divodu velkého poctu
sledovateltl, pfestoze nejsou na sitich pfili§ aktivni, ovliviiuji vétsi mnozstvi lidi.
Pasivni uzivatel —pozorovatel — Nezapojuji se do aktivit na socidlnich sitich ani

nereaguji na vyzvy k aktivité. Jsou soucasti okraje komunity na socialnich sitich

Dalsim ptikladem typologie miiZze byt nasledujicich 5 typa uzivatell socidlnich siti dle

Michla (2013).

1.

,»The Early Adopter” - jedna se o uzivatele, ktery si jako jeden z prvnich osvoji
nov¢ technologie a zajima se o novinky na trhu

,»The Social Sharer* —uzivatel, ktery rad a Casto sdili ptispévky na riiznych typech
socialnich siti.

,»The Born Follower* — néasledovnik, rad sleduje nejriznéjsi profily a osobnosti na
socialnich sitich, necha se inspirovat ostatnimi uZivateli, d4 na riznd doporuceni.
»The Popular Powerhouse* — uzivatel, ktery mé& na sitich hodné& pftatel a
sledujicich a jeho ptispévky jsou popularni.

,»The Basement-dwelling Hater* — uzivatel, ktery vyuZziva socidlni sité k psani

recenzi a komentafd, ¢asto negativnich (Michl, 2013)-

1.3 Socialni problémy spojené se socialnimi sitémi

V souvislosti se sdilenym obsahem na socidlnich sitich je v soucasné dobé diskutovano

vytvareni klamavé predstavy o realité. Influencefi a také bézni uzivatelé socidlnich siti

vetejné sdili pouze okamziky z Zivota, které chtéji sdilet a casto jsou velmi vzdalené od

reality, a to napiiklad tim, Ze pouZzivaji riznych retusi a korekci fotografii, foti se pouze

21



s vyptj¢enymi drahymi vozy a v zapijceném znaCkovém obleCeni. Zejména mlada
generace pak ziskava milny dojem o spolecnosti. DneSni moderni spolec¢nost za to Celi

kritice a je obvinovana za vytvareni komplext zejména u mladych uzivatelt siti.

Dalsim fenoménem spojenym s uzivanim socialnich siti je pojem ,,socialni bubliny* jinak
také zvané jako ,,echo chambers®. Jedna se o jev, kdy se uzivateli socidlnich siti vytvari
v mysli vlastni pfedstava o realité, dle toho, kym je obklopen na socialnich sitich, koho
sleduje a s kym interaguje. Skupiny lidi na socialnich sitich, ktefi sdili podobné nazory,
vzory €1 uznavaji podobné trendy se ve svych pfesvédcenich vzijemné utvrzuji a ze
socialnich sitich se dozvidaji to, co uz si diive mysleli. Mazak (2017) dale dopliuje:
., Provozovatelé socidlnich siti nam chtéji pobyt u sebe ve sluzbé co nejvice zprijemnit,
takze vymysleji algoritmy, které nam nabidnou obsah podobny tomu, ktery uz nas zaujal
drive.

Socialni bubliny dle odbornikti vedou k polarizaci spolecnosti a k ndzorovému uzavieni.
Ackoli se ndzorové skupiny setkavaji jak v redlném zivot¢, tak na socidlnich sitich, je
tézké je presvédcit o jiné pravdé. Divodem miize byt i to, Ze citi ndzorovou podporu

praveé ve své socialni bubling.

Ptestoze by se dalo oc¢ekavat, Ze lidé vyuzivaji socialni sité zejména proto, aby si rozsitili
své obzory u mnohych je tomu naopak. Autofi jev vytvareni si vlastni reality okolo sebe
rovnéz nazyvaji ,,Daily Me®, které je na miru §ité nas§im nadzortim, z4jmam i predsudkiim
(Robson, 2018).

DalSimi socidlnimi problémy s pfesahem do duSevniho zdravi, které jsou diskutované
s rozmachem socidlnich siti je syndrom FOMO - ,Fear of missing out* a Netolismus

neboli zavislost na internetu a potazmo na socialnich sitich.

Jako netolismus je oznaCovédna zévislost na internetu. Jedinec si Casto tuto zavislost
neuvédomuje. Zavislost se projevuje nervozitou, izkosti a pocitem prazdnoty pii absenci
uzivani mobilnich zafizeni a socidlnich siti. Rizikovym jedincem se mize stat témé&r
kdokoli, kdo ptilis vyuziva mobilnich zafizeni a socialnich siti. Dopady této zavislosti
mohou byt velice podobné jako u kazdé jiné zavislosti. Velice rizikové jsou pak dopady

na praci, na vztahy v rodin€ a s prateli ¢i S partnerem, nedostatetna soustfedénost a
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nedostatek ¢asu na koni¢ky a volnocasové aktivity. Se zavislosti na socialnich sitich je

spojeny syndrom FOMO (Markovska, 2018).

FOMO je syndrom, ktery v jedinci vyvolava mirnou uzkost z diivodu obav zmeskani.
PfiCinou tohoto syndromu je pravidelné uzivani socialnich siti. Jedinec s timto
syndromem ma strach, Ze zmeska né¢jaké déni na svych socialnich sitich napt. Ze neuvidi,
ze mu né¢kdo napsal, ¢i dal like na ptispévek. FOMO rovnéz zptisobuje ¢asté buzeni kvili
Zkontrolovéani socidlnich siti. Se syndromem miize jedinec bojovat svépomoci, a to
zménou vnimani socialnich siti nebo Ize vyuzit odborné pomoci psychologa (Yusoff,

2018).

1.3.1 Bezpecnost na socialnich sitich

S rozmachem uzivani socialnich siti a sdilenim osobnich udaji rovnéz roste riziko jejich
zneuziti. Zejména mladsi uzivatele, kteti maji pristup k socidlnim sitim je nutné edukovat
o nastrahach internetu. Je nutné si uvédomit rizika na internetu a chranit sva data hesly,
antivirovymi programy a jinou ochranou a rovnéz je nutné si uvédomit mozné nebezpeci
pii kontaktu s ostatnimi uzivateli. V sou€asné dobé je diky socidlnim sitim daleko
snadnéjsi s nékym navazat kontakt, sblizit se a ziskat diivéru 1 bez osobniho setkani. Poté
dochazi K ptipadiim, kdy je zneuzito osobnich udaju, choulostivych fotografii, mapovani

aktivity uZivateld, kyberSikané az vydirani.

K prevenci téchto pfipadli by méla mladé uZivatele internetu edukovat zeyména rodina a
Skola. Zapojuji se vSak 1 mnozi influencefi a vznikaji programy na podporu osvéty nastrah
na internetu a zejména pak na socialnich sitich. Pfikladem takovych projektt je napiiklad
projekt Jirky Krale — ,,Bud’ safe online* ve spolupraci s antivirovym programem Avast a
pod zastitou Ministerstva Skolstvi a télovychovy. V ramci tohoto programu znamy
influencer Jirka Krél pfednasi na §kolach napfti¢ CR o hrozbach na internetu a o ochrangé

dat, zeyména pak o antivirové ochran¢ (Avast , 2019).

Dal8§im znamym projektem je projekt webového portalu seznam s nazvem ,,Seznam se
bezpecné“. Tento program vznikl po nestastné udalosti, kdy po uniku svych nahych
fotografii patnactiletd divka spachala sebevrazdu. ,,Seznam se bezpeéné“ se snazi

edukovat prostfednictvim videi a filmi a pomdhat uZzivatelli, socidlnich siti, kdy se
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dostanou do situace, Ze jejich soukromi a bezpecnost jsou ohrozeny. Ambassadorem

tohoto projektu je Ben Cristovao (Seznam.cz, 2019).

2 Influencer marketing

2.1 Kdo je influencer?

S ohledem na rozlisné preference uzivateld socialnich siti existuji také rozlisné profily
svelmi vysokymi pocty sledovateld. Jedna se v itadech o stovky tisic az miliony
sledovatell. Vétsinou si takto vysoké ptizné ziskavaji profily vefejné zndmych osobnosti,
at’ uz svétoznamého formatu, ¢i lokalniho vyznamu. V mnoha ptipadech se tyto osobnosti
stavaji vefejné znamymi praveé diky socidlnim sitim a jejich vyznam na socialnich sitich
ptesahuje spoleCensky vyznam v redlném zivoté. Osobnosti s velkym vlivem na
socidlnich sitich se nazyvaji influenceti. Termin ,,influencer je odvozen od anglického
slova influence, coz znamena vliv. ,, Influencer nékdy oznacovany jako ,,vlivny uzivatel
Jje uzivatel internetu, ktery dokdze s vyuzitim obsahu, ktery vytvadri, svych vazeb a velikosti
sveho publika ovlivnit chovani dalsich uzZivateli na internetu.” (Podnikatel.cz, 2019).
Influencefi si diky pfizni sledovatelii vytvari osobni znacku, kterd ve svété socialnich
sitich ziskdvd na vyznamnosti s rostoucim poctem sledovateld. Mnozi influenceti se
»zrodili“ diky psani blogl a nataceni videi na Youtube. Postupné své plisobeni rozsifili
na ostatni socialni sit¢ jako Facebook, Twitter ¢i Snapchat, ale v soucasné dobé vétSina

influencert sousttedi svou tvorbu jiz pouze na Youtube a Instagramu, ktery se nyni jevi

vvvvvv

B. Hennessy rozlisuje dva zakladni typy influencert tzv. Content creators a Lifecasters.
Content creators jsou charakterizovani, jako ti, ktetfi vytvari n¢jaky svtyj vlastni obsah.
Do této skupiny jsou fazeni napiiklad blogefi a vlogeti, ktefi pisi ¢lanky ¢i nataci videa
jako svou hlavni ¢innost a na socialnich sitich propaguji sviij blog ¢i youtube kanal. Dale
je zde mozné uvést tzv. Experty, kteti se specializuji v ur¢itém odvétvi a na své socialni
sit€ sdili prispévky spojené s timto odvétvim, at’ uz se jedna o lifestyle, fitness, krasu,

gastronomii apod. V neposledni fad¢ se do této skupiny Fadi ostatni profily na socialnich
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sitich, jejichz autofi vytvaii obsah s jakymkoli zaméfenim napf. fotografové, basnici

apod.

Druhou zakladni skupinou jsou Lifecasters, tedy lidé, ktefi nevytvaieji obsah na dané
téma, ale pouze sdili na socialni sit¢ okamziky ze svého zivota. Ziskéavaji sledovatele tim,
ze sdili vefejné své soukromi, udalosti, kterych jsou soucasti apod. Lifecasters influencefi
jsou riizné vefejné zndmé osobnosti napt. herci, zpévdci, tane€nici, kuchati, modelky,
vyznamni podnikatelé, védci, politici, aktivisti, ale 1 obyCejni lid¢, kteti si ziskali Siroké

publikum.
Pro ceské poméry vytvorila marketingova agentura HIVE ve spolupraci s vyzkumnou

agenturou NMS Market Research nasledujici typologii influencerd, pro snadnéjsi

orientaci firem v influencer marketingu. Novou typologii influencerd znazorfiuje

nasledujici obrazek (Petrovova, 2018).
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Obr. €. 6: Typologie influencerd dle The Hive
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Zdroj: Petrovova, 2018

Hive ¢leni influencery na zékladé€ jejich osobnosti a druhu tvorby do deviti kategorii.
., Typologie md pomoci urcit vhodného influencera pro danou znacku podle jeho
osobnosti, povahy jeho tvorby, jeho spolehlivosti, trendii jeho dosahu, predchozich
komercnich vyuziti ¢i zaméreni a hodnoceni jeho publika“ (Petrovova, 2018) .

Agentura Hive je dle svych slov jedina medialni a marketingova agentura, ktera disponuje
podobnym nastrojem. Diky tomuto ndstroji miize firmé, kterd poptava spolupraci
s influencery, pomoci vybrat a oslovit toho spravného, ktery bude nejlépe reprezentovat

danou znac¢ku a zasahne pozadovanou cilovou skupinu (Hive, 2018).

V neposledni fad¢ lze influencery klasifikovat na zékladé poctu jejich sledovatelli na

Instagramu. Sammis a dalsi. (2016) uvadi rozdéleni do tfech skupin.

1. ,,Everyday* influencefi — do 1000 sledovatela.
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2. ,,Premium‘ influencefi — tisice sledovateli.

3. ,,A-list” influencefi — stovky tisic az miliony sledovateld.

Na cCeské scéné se vyskytuji predevSim influenceti ze skupiny ,,Premium®, napf.
@thesikls (96,1k k 21.1.2019), @9inal (33,7k k 21.1.2019) nebo @anetantosova (60,3k
k 29.1.2019). Velkou a vyznamnou skupinou jsou vsak i ,,A-list* influencefi, kterych je
rovnéz hodny pocet, coz mize byt prekvapivé vzhledem k velikosti a poctu obyvatel
Ceské republiky. Tento fakt viak doklada, Ze ¢eské publikum je zapalené do Instagramu
a mnozi influencetfi se dokazali na Ceské online scéné¢ prosadit a mnozi v poctu
sledovatelti dosahuji k vysokym ¢islim, napi: @shopaholicnicol (690k k 29.1.2019),
@jirkakral (695k k 29.1.2019) nebo @leosmares (709k k 29.1.2019) (Instagram, 2019).

2.2 Influencer marketing a jeho vyuZziti

Sammis a dalsi, (2016) definuji influencer marketing jako uméni a v&€du souvisejici
S lidmi, kteti maji vliv online na socidlnich sitich a pomoci nichz, Ize §ifit povédomi o

znacce s jejich publikem formou sponzorovaného ¢i placeného obsahu.

Jina definice fik4, Ze influencer marketing je umeéni a véda zapojeni lidi, ktefi maji vliv
online svété, do sdileni povédomi o znacce s jejich sledujicimi, formou sponzorovaného

obsahu.

Pravé zapojeni skute€nych osobnosti je to, co déla influencer marketing tak vyjimecny.
Diky internetu a zejména diky socialnim sitim si miZe svou komunitu vybudovat kazdy,
kdo né€im zaujme. Proto vliv na sitich nepatii uZ jen celebritam, ¢i slavnym sportovciim,
ale 1 obyCejnym lidem, ktefi si diky své osobnosti, Sikovnosti ¢i ¢emukoli jinému,
dokazali vybudovat svou komunitu a sdili s ni své ptfib&éhy a zkuSenosti. Prostiednictvim
téchto lidi dokazou firmy pfistoupit ke své cilové skupiné ,,lidskym zplsobem®, ktery
pusobi skute¢néji, vérohodnéji a pratelStéji. Zmensuje se tak komunikacni propast mezi
zakaznikem a firmami (Sammis a dalsi, 2016).

Marketéti jiz v minulosti vyuzivali marketingovy nastroj celebrity endorsement, jako
zvyseni povédomi a zlepSeni vnimani znacky ¢i1 produktu, protoze zdkaznici duvéiuji

celebritam, které obdivuji a obcas aspiruji na to, byt jako ony. V ptipad¢ influencer
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marketingu je koncept velmi podobny, pouze byl redefinovan pojem ,,celebrita® a nyni
jsou zahrnuti i influenceti na socidlnich sitich. Influenceti maji na své sledovatele stejny,
¢i silngjsi vliv, jako celebrity na své fanouSsky a marketéfi se snazi spolupracovat
s influencery a vytvatret novy druh celebrity endorsementu (Smith, 2017; Instagram,
2019).

Socidlni média nabizeji prostor komukoli se prosadit a stim pfichdzi i moZnost
obrovského vybéru pro marketéry ke spolupraci. Zejména je dulezité uvédomit si, kdo je
publikum daného influencera a zda zahrnuje cilovou skupinu dané znacky ¢i firmy.
Objevuje se rovnéz mnozstvi novych nastroji, které pomahaji firmam ve spolupraci
s influencery, a které v minulosti neexistovali. Dale mnozi influenceti plsobi na vice
platforméach a nejsou omezeni jen na jednu sit’ a jeden zptisob komunikace. Vyhodou
influencer marketingu je také fakt, Ze spottebitelé spise diivéruji osobnim doporucenim
influencerd, nezli napiiklad klikacim bannerim. Ze zkuSenosti rovnéz vyplyva, ze
influencer marketing je jednim z nejefektivnéjSich nastrojit vzhledem k poméru

cena/dosah marketingového sdéleni (Croll, 2017).

2.2.1 Vyhody vyuziti influencer marketingu

Tato podkapitola obsahuje vycet vyhod vyuziti influencer marketingu dle Camarena
(2017).

e Pfirozend reklama — diky influencerovi a zptisobu jeho podani reklamy se mtize
stat 1épe ,,stravitelnou a mize mit poutavejsi formu nez tradicéni reklama.

e ZlepSeni povésti a duveéryhodnosti produktu — pokud se dany influencer vyjadii
kladné o produktu a doporuci ho svym sledovatelim, produkt tak ziska urcitou
povest, protoze pro sledovatele méa slovo jejich oblibené¢ho influencera jistou
vahu.

e Zvyseni prodeji — server Bigbuy.eu tvrdi, Ze ndzor influencerti zvySuje chut
uzivatell si dany produkt koupit. OvSem zalezi na form¢ spolupréce a je dllezity
influencertiv pfistup a nazor. Existuje riziko, ze by produkt nepodpofil, ¢i
nedoporucil.

e ZlepSeni pozice ve vyhleddvani — prostfednictvim zvetejnéni prokliku na produkt
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2.3 Influencer marketing na Instagramu

Influenceti na Instagramu si zakladaji na krasnych fotografiich, ale i na sdileni
kazdodennich okamzikli z jejich zivota, produktech, které jim vyhovuji, selfie apod.
Vétsina prispévkil na Instagramu tvofi novy originalni obsah, existuji v§ak také stranky,
které pouze repostuji prispévky jinych ucta (Croll, 2017).

vvvvvv

fotografie dimyslnych kompozici, zobrazujicich vynatky z aspira¢niho Zivotniho stylu.
Vedeni uspésného profilu na Instagramu mnohdy vyzaduje striktni vybér spravnych
fotografii a jejich dobrou editaci. Samotny Instagram je jednoduchy, uZivatelsky
doplikovych aplikaci k upravé fotografii. Instagram rovnéz nabizi moznost sdileni videi
a je pak na zvazeni firmy ¢i influencera ktery prostfedek zvoli ke spravnému vystizeni
sd¢leni. Obecné se vsak uvadi, ze fotografie maji u sledovatelti vétsi uspéch, néz videa

(Croll, 2017).

Pro spravné fungujici influencer marketing je nezbytné, aby firma velice peclivé zvazila
vybér influencera a influencer zvazil vybér kampané tak, aby se hodila k jeho image a
aby firma zacilila na spravné publikum. Influencefi vybiraji kampané, které podpofi
vétsinou dle svych osobnich preferenci ov§em zvaZzuji i finance. Firma pfi vybéru zvazuje
kvalitu obsahu, tematické zaméfeni obsahu a pocet sledovatelti. Sammis a dalsi, (2016)

hovofti o tzv. modelu 4R.

e Reach (dosah) — Pocet uzivatelu, kterych influencer dosahne.

e Relevance (relevantnost) — Co je pfedmétem obsahu influencera? Je striktné
vymezen nebo je riznorody?

e Resonance (zaujeti) — Vyjadfuje, zda obsah funguje u sledovateli a jaké je
zapojeni uzivatell. (Pocet likti, sdileni a komentéii apod.)

e Relationship (vztah) — Zkouma vztah influencera k placenym spolupracim,
s jakymi firmami spolupracuje, jak dokdze reklamu zakomponovat do svého

obsahu, zachovéava integritu a pfirozenost? (Sammis a dalsi, 2016)
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2.3.1 Engagement rate a dosah na instagramu

Influencer marketing na Instagramu dle serveru influencermarketinghub.com vykazuje
vetsi zapojeni uzivatell, nez je tomu na jinych socialnich sitich. Miru zapojeni uzivatela
1ze posoudit obtizné. Zvazuje se vzdy vice faktori (komentaie, sdileni, likes) na zaklad¢
kterych se zjisti tzv. engagement rate®. Nasledujici grafika ukazuje porovnani miry

zapojeni uzivateli Twitteru a Instagramu (Influencer MarketingHub, 2019).

% Engagemen rate = ukazatel, ktery vyjadfuje miru zapojeni, ¢i interakce uZzivateld u daného obsahu na
socialnich sitich. Vypocita se jako (pocet interakci/pocet sledujicich) *100. Za uspokojujici hodnotu

engagement rate jsou povazovana 3 %. (Croll, 2017)
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Obr. €. 7: Porovnani enagagement rate 2018

Average Engagement Rate
on Instagram and Twitter in 2018

We analysed 100.000+ influencer profiles
across leading Influencer Marketing Platforms

<1.000 <5.000 <10.000 || <100.000 || 100.000+
followers followers followers followers followers
7.2% 5.3% 37% 21% 11%

Zdroj: Influencer MarketingHub, 2019

Grafika zndzornuje srovnani miry zapojeni uzivateld na Instagramu a Twitteru
rozdelenych podle poctu odbératelil influencert. Z grafiky je patrné, Ze s poctem
odbératelti primérny engagement rate klesa. Nicméné Instagram ma i n¢kolika nasobné

vyssi zapojeni uzivateld nezli Twitter (Influencer MarketingHub, 2019).

Intagram nabizi mnoho moZnosti, jak mohou uZivatelé interagovat a navic vSechny
zpusoby jsou velice jednoduché a rychlé. Vyssiho engagement rate lze dosahnout
oblibenou metodou, a to usporadanim soutéze. Soutéz vyhlasuji vétsinou influencefi na
svych profilech s profukdy firem ¢i znacek se kterymi spolupracuji. Podminkami soutézi
byva naptiklad sdileni pfispévku, kde je soutez vyhlasena, sledovani daného profilu,
komentovani, likovani, oznaceni dalSich uzivateli do komentatrti ¢i vytvoreni dal§iho
vlastniho obsahu (fotografie, videa ¢i instastory) a oznaceni hashtagem nebo oznaceni
profilu znacky a influencera. Timto zplisobem se jednak zvySuje engagement rate, ale

také dosah kampané (Sammis a dalsi, 2016).
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Ceny v soutézich by idedln¢ mély korespondovat s image daného influencera a zapadat
do jeho obsahu napf. beauty instagramerky/ii poradaji soutéze o kosmetické balicky apod.
Hodnota ceny se odviji od naro¢nosti ikonu, ktery ma uzivatel udélat pro ucast v soutézi.
Influenceti musi také zvazovat frekvenci soutézi na svych profilech, aby necelili kritice,

za piili§ ¢asté komercni ptispévky (vlastni pozorovani, 2019).

2.3.2 Spoluprice s influencery

Firma ve spolupréci s influencery musi pfistupovat zodpovédné k vybéru spravného
influencera, ktery odpovida jejim pozadavkim, jeho publikum odpovida cilové skupiné
kampané firmy. Pii vybéru se firma mize z pocatku inspirovat anketami popularity
dostupnymi na internetu napf. Czech social awards, kde jsou influenceti rozdéleni do
kategorii dle tvorby a popularity, pfipadné udélat priizkum ve své cilové skupin¢ a zjistit
koho cilova skupina sleduje na Instagramu nejvice. Influencery je vhodné oslovit pfimo
na jejich obchodni e-mail ¢i prostiednictvim marketingovych a PR agentur
sprostiedkovavajicich kontakt, ptipadné planuji celou spolupraci s influencerem.
(Sammis a dalsi, 2016; Czech social awards, 2019)

Existuji rizné formy spoluprace s influencery na instagramu od velice uzké a intenzvni
spoluprace po pfilezitostnou ¢i jednordzovou propagaci. Jednd se jak o placené tak

neplacené formy spoluprace.

Spoluprace je realizovana riiznymi zpusoby, napi. formou barteru, kdy firma nabidne
influencerovi produkty z jeho e-shopu dle vlastniho vybéru v uréité hodnoté vyménou za
to, Ze influence posléze zvetejni produkty na svych socalnich sitich a zpropaguje danou
firmu. Tento druh spoluprace je spiSe narazovy, nez pravidelny a dlouhodoby. Dalsi
formou neplacené spoluprace je zasilani PR bali¢ki, kdy firmy influencerim zasilaji
zdarma své novinky v zajimavych balenich s dopliiujicimi informacemi a je pak na
samotném influencerovi, jak s obdrzenymi produkty nalozi. BéZn¢ influencefi praktikuji
tzv. unboxing, coz je rozbalovani PR balicki a testovani produkti do videa na
Instastories, kde maji followers moznost shlédnout novinky danych firem z oblasti jejich
zajmu. Soucasti t€chto PR sd€leni mohou byt i rizné soutéze, do kterych se followers

zapojuji (Brown & Hayes, 2008).
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Jamkymsi vys§im stupném, ktery se jiz da charakterizovat jako placena spoluprace, je
barter, ktery byl jiz zminén vySe, ale s tim rozdilem, Ze firma nabidne influencerovi navic
slevovy kod sjeho jménem napi. ,JMENO20“ na produkty pro jeho fanousky a
Z kazdého produktu zakoupen¢ho s danym slevovym kodem dosvava influencer podil

z trzeb. Slevové kody maji obvykle ¢asové omezenou platnost (Flabgee, 2019).

Moznym zpusobem spoluprace jsou také obdoba press tripi, kdy firma uspotada zajezd
, kam pozve influencery z riznych oblasti, zajisti dopravu, ubytovani a program a
influenceti na oplatku sdileji veskeré zazitky na své socidlni sité. Firma tak ziska velice
intenzivni kampan s velkym dosahem, diky tomu, Ze ji sleduji odbératelé influencert

z ruznych odvétvi (Smith, 2017).

Dal$im stupném spoluprace je placené partnerstvi. Jedna se spiSe o dlouhodobé
spoluprace, nicmén¢ je mozné spojeni influencera a firmy 1 pro jednorazovou kampan.
Tyto formy spoluprace zahrnuji intenzivni propagaci znacky ¢i firmy na instagramu
daného influencera, zahrnujici soutéze pro sledovatele, které zarucuji vyssi engagement
rate. Ceny podobnych spolupraci jsou uréeny influencery samotnymi. Youtuber a
Instagramer Exploited (589 tis.odbératelti na instagramu) v rozhovoru z 22.1.2019 pro
magazin Refresher uvedl, Ze jeden piispévek, zvetejnény na jeho Instagramu bude firmu
stat 1500 EUR a vice. Zarovén také uvadi, ze pokud ho oslovi mlad4 znacka, naptiklad
s nedostatkem prostfedkli, ktera ho zaujme a inspiruje, je ochotny znacku podpofit

formou barteru (Refresher, 2019).

Obecné se ceny za spoluprace s influencery odviji od po¢tu odbératelli piipadné¢ miry
zapojeni a Cetnosti prispévki tykajici se dané kampané. Blog Ladyvirtual publikoval
report z prednasky agentury Sun marketing, ktera uvadi odhady cen dle po¢tu odbérateld
Vv nasledujici tabulce (Ladyvirtual, 2017).
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Tab. €. 2: Pfedpokladané ceny influencer marketingu dle poctu odbérateld

Pocet sledujicich Piedpokladana cena
2000 1000 K¢

10 000 3000 K¢

30 000 6000 K¢

50 000 10 000K ¢

100 000 20 000 K¢

150 000 23 000K ¢

400 000 50 000K ¢

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Ladyvirtual (2017)

Mezi znamé dlouhodobé spoluprace na uzemi Ceska a Slovenska (rovnéz také nazyvané
»ambassadorstvi®) patii naptiklad spoluprace Penny marketu s LeoSem MareSem, znacky
Reebok s Veronikou Arichtevou, rapera Pil C se znackou Adidas, ¢i nedavna spoluprace
blogerky, youtuberky a instagramerky Petry Lovelyhair se svétové znamou kosmetickou
znackou Makeup Revolution. Ceska influencerka Petra Vancurova alias Petra Lovelyhair
dostala moznost vytvofit ve spolupraci s Makeup Revolution vlastni paletku o¢nich stind,

ktera v souc¢asné dob¢ zaziva ohromny Gspéch (Vanickova, 2018).

2.3.3 Doporucena pravidla spoluprace firem a influenceri

Sdruzeni pro internetovy rozvoj je samoregulacni organ, ktery navrh doporucena pravidla
pro spolupraci firem s influencery a pro reklamu na internetu. Navrh vznikl na zakladé
odborné diskuze na Fakulté socidlnich véd Univerzity Karlovy. Plné znéni téchto
doporuceni 1ze nalézt na webu ferovareklama.cz. Doporuceni pojednavaji predevs§im o

oznacovani reklamy v piispévcich napiiklad hashtagem #spoluprace, #reklama apod.
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Déle pojednava o nezamlCovani skutecnosti o produktech ¢i vylouceni alkoholu a
tabakovych vyrobkll z obsahu urc¢eného détem. Jednd se pouze o doporuceni, nikoli
pravni opatfeni, tudiZ je na zvazeni influencerti, zda tato pravidla budou nasledovat

(Fakulta socialnich véd Univerzity Karlovy, 2019).

V souvislosti s tim, ze mnoho influencertt ma velice mladé publikum jedna se o otazku
etiky a z vychovného hlediska je na influencery vyvolan tlak spolec¢nosti, aby se chovali
na socialnich sitich zodpovédné a S§ifili osvétu o placenych spolupracich (Fakulta

socialnich v&d Univerzity Karlovy, 2019).

Obr. ¢. 8: Piiklad oznaceni placené spoluprace na Instagramu

shopaholicnicol
s Placené partnerstvi s cocacolaczsk
Hlavni nadrazi

Zdroj: @shopaholicnicol, 2018

Na obréazku vyse je uveden piiklad oznacené placené spoluprace @shopaholicnicol a

@cocacolaczsk, oznaceno piimo v zahlavi v prispévku .
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3 Generace uzivatela socialnich médii

Tato prace je zamé&fena na mladé generace v Ceské republice. Prace zkouma &astend
generaci Mileniala (jinak zvanou i Generace Y) a z vétsi ¢asti Generaci Z. V nasledujici
kapitole autorka charakterizuje ob¢& generace zejména ve vztahu k marketingu a

nakupnim zvyklostem.

V prvni fadé je nutné generace definovat z hlediska ¢asového rozliSeni. Nazory autord se
mirné 1isi. Fromm (2018) uvadi, ze mezi Milenidly se fadi lidé narozeni mezi lety 1979-
1995 a Generaci Z vymezuje lety 1996-2010. Marks (2019) Milenialy datuje do let 1981-
1996) a Generaci Z do let 1997-2011. Naproti tomu Scallon (2018) rozlisuje Milenialy
jako generaci narozenou Vv letech 1985-1999 a Generaci Z datuje od roku 2000 az do
nynéjSka. Nagler (2015) hovoti pouze o Generaci Z, kterou datuje mezi 1éta 1994-2010.

Autorka se nejvice ptiklani ke Scallonovu (2018) rozdé€leni.
3.1 Charakteristika generace mileniali a generace Z

3.1.1 Obecna charakteristika Mileniali (1985-1999)

Milenidlové nebo také Generace Y, jsou Casto popisovani jako lini a egocentricti,
oznacovani rovnéz jako generace ,,selfie”, v Cesku rovnéZ oznalovani jako ,,Havlovy
déti““ Tato generace jiz vyrustala s modernimi technologiemi je tedy oznacovana i jako
»digital native®. Milenidlové byli ovlivnéni vznikem socialnich siti a jejich velkym
rozmachem, vlivem znacek jako je Google ¢i Apple a videohrami. Tato generace je také
ovlivnéna mnohymi vyznamnymi udalostmi, jako napi. 9/11 ¢i finanéni krize v letech
2007-2009 (Fromm & Read, 2018). Zatimco ptedchozi Generace X, tzv. Husakovy déti,
se Vv ¢esku znacné liSily od zahrani¢nich pfisluSnikl této generace, ¢esti milenidlové jsou

prakticky stejni jako jejich zahranicni vrstevnici.

Mileniédlové casto dosahuji vysokého vzdélani, avSak maji Casto studentské dluhy (netyka
Ceskych milenidla v dasledku cCeského vzdélavaciho systému. pozn. autorky).
Milenidlové uptfednostiuji zalozit rodinu v pozdé&j$im véku ve srovnani s pfedchozimi
generacemi. Radi cestuji a radi se citi spjati s okolnim svétem, k ¢emuz jim dopoméha

rovnéz moderni technologie a socialni sité, které hojné vyuzivaji. O spoleCnosti

36



premysleji spise globalné. Jsou cilevédomi a schopni. Obc¢as trpi srovnavanim s ostatnimi
a nabyvaji pocitu, zda ziji dostate¢né. Tento fakt podporuje skutecnost, ze Casto ziji pro
Milenialové zvykli na vysoké pracovni nasazeni, zvladaji multitasking a o svtij tispéch se

vétsinou zaslouzili sami tvrdou praci a vytrvanim (Scallon, 2018).

3.1.2 Milenialové z pohledu marketingu

Milenidlové v porovnani s Generaci Z predstavuji star$i tradici a dalo by se tedy
piedpokladat, ze zaujimaji tradi¢né&jsi stanoviska i v souvislosti s nakupnimi zvyklostmi
a Vv ptistupu ke komunikaci. OvSem milenidlové jsou zvykli provadét online platby,
nakupovat online a celkové vyuzivat moderni technologie v osobnich i pracovnich
stycich. Mnozi nevlastni televizi, hlavnim komunika¢nim kandlem a informa¢nim
zdrojem je tedy internet. Na internetu dle FaktorS (2016) travi az 6-8 hodin denn¢, hojné
sleduji Youtube a internet povazuji za hlavni zdroj informaci. Dle Marks (2019) 54 %
milenialt preferuje nakupovat online, 63 % milenidlti pro ndkupy a transakce vyuziva
svlj smartphone a rovnéz 40 % milenialii ma ve zvyku si pifed ndkupem zboZzi ¢ist recenze
o produktu online. NejcastéjSimi polozkami, které nakupuji na internetu jsou obleceni a
mddni dopliiky a dale 1éky, potravinové dopliiky a kosmetika. Tato generace rovnéz ve
vétsi mife zlstava vérna jedné znacce, rada se podéli online s dobrymi zkuSenostmi
s produktem, ovSem po $patné zkuSenosti by 74 % pftislusniku této generace spiSe preslo
k jiné znacce. Za své investované prostifedky Milenialové ocekavaji vysokou kvalitu a

vynikajici zakaznicky servis (Marks, 2019; FAKTORS, 2016).

3.1.3 Obecna charakteristika generace Z (2000- zhruba 2011)

Ptisludnici generace Z jsou rovnéZ nazyvani post-milenidlové nebo dle Fromm (2018)
také ,,Pivotals* protoze se odvraci od pfistupu milenidld a vice si uvédomuji spole¢nost
jako celek. Generace Z je nyni nejmladsi generaci, ma ve zvyku byt online nepietrzité
24/7, rozdily ve spolecnosti vnima jako mensi pfekazku nezli ptedchozi generace. Mluvi
oteviené o sexualité, rasovych rozdilech ¢i genderovych identitdch. Generace Z vyrtstala
v dobéch svétové krize a méla moznost piihlizet strasti a dfiny svych pfedchtidct a poucit

se z jejich chyb. Ptedchozi generace nasledovala tradi¢ni milniky v profesnim Zivoté,
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generace Z ma velké idedly a ambice pro zménu pro celou spole¢nost, nemysli pouze na
svij blahobyt. Tato generace byla rovnéz formovana mnohymi neptiznivymi udalostmi

ve svété, jako napt. arabské jaro i série teroristickych atentati v Evropé (Scallon, 2018).

Generace Z je vedena k tomu, aby jiz v mladém véku délala maximum pro svou budouci
kariéru, je tedy v tomto sméru velice zodpovédna. Dle Nagler (2015) se také jednd o
velice inteligentni generaci, ktera opousti Skolu s nejlepSimi vysledky oproti pfedchozim
generacim. Generace Z je rovnéz zb¢hld v uzivani socialnich sitich a interpersonalnich
interakcich. Vyuzivanim modernich technologii se nékteré schopnosti u této generace
rozvijeji. Existuji vSak také ndzory, ze souc¢asna nejmladsi generace ma vyrazné potize a
»zjednodusuji* lidsky mozek. Lidé pak maji problémy naptiklad se zapamatovanim si
drobnych dennich povinnosti, telefonnich ¢isel a zhorSenou pozornost kvili neustalému
multitaskingu, kdy v jeden moment dochazi k obsluze napt. PC i smartphonu. Dle Spitzer
(2014) dochézi u souCasné generace k nadmérnému uzivani pocitacli a mobilnich
zafizeni, hrani pocitacovych her a pfili$ intenzivni komunikaci na socialnich sitich, coz
podle Spitzer zvySuje toleranci nésili v realném zivote, snizuje schopnost pozornosti a
rovnéz také schopnosti komunikovat pfi osobnim kontaktu. Hovoii o tvz. Digitalni
demenci. Naproti tomu Nagler (2015) zastava nazor, Ze generace z upfednostiuje osobni
kontakt pted online komunikaci a soustfedéni energie na mén¢ ukold, avSak odvedenych
na 100 %. Generace Z je podle Nagler (2015) cilevédoma4, pracovita a podnikava. Rovnéz
svych Zivotnich cili a vysnéné kariéry.

3.1.4 Generace Z z pohledu marketingu

Generace Z prichazi s novymi nakupnimi zvyklostmi a také popularizuje rtizna hnuti,
kterd maji vyznamny vliv na ndkupni chovani napt. bezobalova politika (bezplastova
politika), veganské stravovani apod. Se zapojenim socialnich siti a influencert tato hnuti
ziskavaji na popularité a budoucnosti mohou vyznamné zménit podminky pro prodejce.
Vétsina piislusniki generace Z preferuje zkouSeni novych znacek a dle Marks (2019)
53% generace Z uptednostiuje eco-friendly znacky a firmy, které kladou diraz na

socialni zodpoveédnost. 70 % preferuje influencer marketing na youtube ¢i instagramu a
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povazuji ho za diveéryhodnéjsi nezli klasicky celebrity product endorsement. Zaroven
pfislusnici generace Z kvituji kreativni marketingové kampané, do kterych se mohou
sami zapojit ¢i se na nich néjakym zptisobem podilet (napt. sdilenim fotografii,

soutézenim apod.)

Generace Z rovnéz opét zaCala uptednostiiovat nakupy v kamennych obchodech nezli na
internetu (75 %) ovSem v kombinaci se zapojenim socidlnich siti, kde pifi ndkupech
vyhledéavaji doporuceni influencerti. Az 40 % tazanych z generace Z uvadi, ze své finalni

rozhodnuti délaji na zakladé referenci ze socialnich siti (MMR, 2017).
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Empiricka cast prace

Podstatou empirické ¢asti prace je provedeni vlastniho vyzkumu dle stanovené metodiky
vyzkumu. Déle zodpovézeni vyzkumnych otazek a splnéni cili vyzkumu. V nasledujicich
kapitolach je popsana nejprve metodika vyzkumu, vyzkumné otazky a stanoveni

vyzkumného vzorku. Dale jsou definovany hypotézy a popsany metody vyhodnoceni

vyzkumu. Nasleduje vyhodnocovani dotaznikli a prezentace vysledkl vyzkumu.

4 Metodika empirické Casti prace

V empirické ¢asti prace je vyuzito kvantitativniho i kvalitativniho vyzkumu pro ziskéni
komplexniho pohledu na danou problematiku. Kvantitativni ¢ast vyzkumu byla
provedena pomoci online dotaznikového Setieni. Vysledky vyzkumu jsou zpracovany

pomoci statistickych metod, s vyuzitim programu Excel a Statistica.

Programu Excel bylo vyuzito pfedev§im ke zpracovani dat z vyzkumu a vytvoteni
doplnujicich grafii. Naproti tomu pomoci programu Statistica bylo provedeno testovani
hypotéz v kvantitativni ¢asti vyzkumu pro zjisténi statistickych vztahii veli¢in spojenych
S posouzenim miry vlivu influencerti na respondenty s ohledem na jejich veék, bydlisté ¢i

frekvenci uzivani Instagramu.

Kvalitativni ¢ast vyzkumu vyuZziva strukturovaného interview s vybranym influencerem.

Obe¢ casti vyzkumu jsou dikladnéji popsany v nésledujicich kapitolach.

5 Kvantitativni ¢ast

5.1 Formulace vyzkumného problému a definovani cili vyzkumu

S rostouci popularitou socialnich siti roste vyznam influencer marketingu, zejména pokud
je cilovou skupinou mladd generace. Na zaklad¢ toho se autorka rozhodla pomoci

dotaznikového Setfeni zjiStovat nésledujici vyzkumny problém.
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Vyzkumnym problémem kvantitativni casti vyzkumu je mira vlivu influencer na
Instagramu na nakupni chovani mladych na azemi Ceské republiky. Cilem vyzkumu je
zjisténi okolnosti, na zaklad¢ kterych, by se dala usoudit mira vlivu influencerii na
nakupni chovani mladych a ovéfit pfedem stanovené hypotézy. VedlejSim cilem
vyzkumu je zjisténi frekvence uzivani Instagramu u respondentl, dale zjisténi, jak
respondenti vnimaji reklamu na Instagramu, koho na Instagramu sleduji ¢i efektivity

influencer marketingu.

5.2 Formulace a testovani hypotéz

HO1: Neexistuje vztah mezi v€kem a frekvenci navs§tévovani Instagramu respondent.

H11: Existuje vztah mezi vékem a frekvenci navstévovani Instagramu respondentt.

HO>: Neexistuje vztah mezi vékem respondenti a mirou vlivu influencert na respondenty.

H1,: Existuje vztah mezi vékem respondentli a mirou vlivu influencert na respondenty.

HOs: Neexistuje vztah mezi frekvenci uzivani Instagramu a mirou vlivu influencerti na

respondenty.

H1s: Existuje vztah mezi frekvenci uzivani Instagramu a mirou vlivu influencer na

respondenty.

HO4: Neexistuje vztah mezi bydlistém a mirou vlivu influencerti na respondenty.

H14: Existuje vztah mezi bydlistém a mirou vlivu influenceri na respondenty.

Pro hledani vztahli mezi zjiSténymi daty bylo vyuzito Kendallova testu korelace nebo
jinak zvané Kendallovo T. Jedna se o neparametricky statisticky test, ktery se pouziva na
posouzeni shody hodnoceni jednotlivych respondentii neboli miry souvislosti mezi

ordindlnimi znaky, pfi¢emz neexistuji zadna omezeni ohledné poc¢tu pozorovani, jako je
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tomu naptiklad u Chi-kvadratu. Hodnota Kendallova T se pohybuje od 0 do 1, kdy nula
znaci zadny vztah a 1 uplnou zavislost. Pro vypocet koeficientu Kendallova T se vyuziva
vztahu tzv. konkordantnich a diskordantnich part, ktery je vyjadien nasledujicim

vzorcem:

1= (nc—nd) / [n(n—1)/2], kde nc ptedstavuje pocet konkordantnich pard, nd je pak pocet

diskordantnich parii a n oznacuje celkovy pocet pozorovani (Hendl, 2008).

5.3 Stanoveni reprezentativniho vzorku

Autorka stanovila vékovou hranici respondenti 13-30 let, ¢imz cCastecné definovala
reprezentativni vzorek. Jedna se o ¢ast generace milenidli a o generaci Z. Respondenti
by rovnéz méli pochdzet jak z velkych mést nad 100tis. obyvatel tak z mést stiednich
(10tis. — 100tis. obyvatel), malych (1tis. — 10 tis. obyvatel) a rovnéz i z malych vesnic do
Itis. obyvatel. Mélo by se jednat jak o zaky ZS, SS & gymnazii, tak i studenty VS a

pracujici.
5.4 Distribuce dotazniku a sbér dat

Distribuce dotazniki probihala pouze online, a to na facebookovych skupinich a
pfedloZzenim dotaznikii Zakiim vybranych gymnaziich — konkrétn€ Gymnazium
Strakonice, Machova 184 a Gymnazium FrantiSka Kfizika v Plzni. Sbér dat probihal
v obdobi od ledna do bfezna 2019. V tomto obdobi na dotaznik odpovédélo 584

respondentt.

5.5 Navrh dotazniku

Pro dané dotaznikové Setfeni byl navrZen dotaznik o 12 otdzkéch, z ¢ehoz 4 otazky se
tykaji demografickych udaji. Dale jsou uvedeny konkrétni otazky a Likertovy Skaly,

kterych bylo rovnéz vyuzito. Dotaznik je soucasti pfilohy.
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5.6 Pilotaz

Pied zvefejnénim a sdilenim dotazniku byla provedena pilotaz na vzorku 15 respondentu.
Byly zjistény drobné nedostatky, které¢ byly odstranény, aby byl dotaznik ptipraven ke

sdileni.
5.7 Interpretace vysledkii dotaznikového Seti‘eni

5.7.1 Sociologické udaje

Béhem obdobi sbéru dat, které probihalo cca 3 mésice, se autorce podarilo nasbirat 584
odpovédi. Mezi respondenty jsou muZi zastoupeni 29 % a zeny 71 %. Respondenti jsou
rovnéz relativné rovnomérné rozlozeni v pozadovaném vékovém rozpéti od 12 do 30 let.

Vékové slozeni respondentti zobrazuje nasledujici obrazek.

Obr. €. 9: Vékové rozloZeni respondent
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Jak jiz veék respondentli napovida, na dotaznik odpovidali zastupci generace Z, kteti jsou

pfevazné jeSté studenti a Zacia zastupci milenialii, kteti se fadi mezi studenty ¢i jiz

pracuji. Mira zastoupeni jednotlivych skupin je zndzornéna nasledujicim obrazkem.
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Obr. €. 10: Rozdéleni respondentti dle socidlniho statusu
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejpocetngjsi skupina je skupina zakl gymnazii s 37 % respondenti, a to z divodu, zZe
dotazniky byly Sifeny na gymndaziich, kde lze nejsnadnéji ziskat respondenty
v pozadovaném vékovém rozpéti. Dal§imi poéetnymi skupinami jsou studenti VS (28 %)

a pracujici do 30 let (22 %).

Pro zjisténi danych zaveérh bylo rovnéZ nutné zajistit respondenty jak z velkych mést, tak
ze stfednich a malych mést ¢i vesnic. Toto zastoupeni se podatilo zajistit rovnomérné a

je zobrazeno na nasledujicim obrazku.
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Obr. ¢. 11: Zastoupeni respondentti dle bydlisté
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Dotaznikovym Setfenim bylo zji§téno, ze 501 respondentl pouziva Instagram a pouze 83
respondenti odpovédélo, Ze Instagram nepouziva. Nasledujici vystupy se tykaji pouze
respondentt, ktefi odpovédeli, Zze pouzivaji Instagram. Naprosta vétSina respondentd
vyuziva mobilni aplikaci Instagram na svém telefonu (80 %), dale 16 % respondentli ma
aplikaci Instagram nejen ve svém telefonu, ale i na dalSich zafizenich jako napf. tablet.

Pouze 4,5 % respondenti prohlizi vyhradn€ webovou verzi Instagramu na pocitaci.

5.7.2 Frekvence uzivani Instagramu

Jednim ze stézejnich udaji pro vyzkum bylo rovnéz zjisténi, jak casto respondenti uzivaji

Instagram, tedy frekvence uzivani Instagramu.
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Obr. €. 12: Frekvence uzivani Instagramu

FREKVENCE UZIVANI INSTAGRAMU
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Z obrazku ¢. 12 vyplyva, ze vétsina respondenti (52 %) uZziva Instagram vice nez 5x
denné. Z pohledu marketingu se jedna o pozitivni informaci. Pokud se firma rozhodne
vyuzit Instagram jako jeden ze svych komunikaénich nastroja, je velice pravdépodobné,
ze pokud jeji cilovou skupinou budou pravé mladé generace, dokdze na n¢ zapiisobit
velice intenzivng, zdivodu castého wuzivani Instagramu mladymi. Z pohledu
sociologického a psychologického je ovSem tento udaj pon¢kud znepokojujici. Autorka
dale zjistovala, zda existuje statisticky vyznamny vztah mezi vékem respondentii a

frekvenci uzivani Instagramu. Byly definovany nésledujici hypotézy:

HO1: Neexistuje vztah mezi vékem a frekvenci navStévovani Instagramu

respondenti.

H1i: Existuje vztah mezi vékem a frekvenci nav§tévovani Instagramu respondentii.

Vztah byl zjistén vypocétem ukazatele Kendallovo T a odpovidajici p-hodnoty pomoci

programu Statistica.
Pro ucely vypoctu byl vék respondentid rozskalovan do 4 logickych skupin tak, aby byly
pfiblizné stejné pocetné a odpovidaly logickému rozliSeni Zivotni faze ¢i socidlniho

statusu. Vznikly nasledujici skupiny, kterym byla pfifazena Cisla vzestupné dle véku:
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1 pro skupinu 12-15 let; 2 pro skupinu 16-19 let; 3 pro rozmezi mezi 20-24 let; 4 pro

rozmezi véku mezi 25-30 let.

Frekvence uzivani Instagramu byla rovnéZ numericky odliSena stupni od 1 do 6 od
nejnizsi frekvence (parkrat do mésice) po nejvyssi (5x denné a vice). Hladina

vyznamnosti a = 5 %. Z vypoctu vyplynulo nasledujici:
Kendall T = -0,006628
p-hodnota = 0,829068

Vysoka p-hodnota napovida, zZe statisticky vyznamny vztah mezi veli¢inami neexistuje.
Z vysledku 1ze vyvodit, ze nulovou hypotézu Ho nemiZeme zamitnout. Vysledek se da
odivodnit tak, ze nezadvisle na véku, mladé generace obecné vyuzivaji socidlni sit’

Instagram relativné ¢asto a v€k v tomto piipadé nehraje velkou roli.

5.7.3 Aktivity respondentii na Instagramu

Dale byly zjistény nejbéznéjsi aktivity uzivateli na Instagramu.
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Obr. €. 13: Aktivity respondentil na Instagramu
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Zdroj: vlastni zpracovani,2019

Neni ptekvapujici, ze témét vSichni respondenti pouzivaji Instagram K prohlizeni
ptispévku a sledovani instastories, ov§em jiz pouhd polovina z nich ptispévky sdili a
postuje instastories. Z toho lze usoudit, Ze zhruba polovina respondentt patii mezi pasivni
pozorovatele, ktefi nevytvaii zadny obsah. AZ 58 % respondentli odpovédelo, Ze likuji
ptispévky, ale pouze 16 % respondenti piispévky komentuje, srovnatelny pocet
respondentl hlasuje v anketach a Gcastni se soutézi. Zhruba tietina respondentii rovnéz
uziva Instagram jako komunikacni nastroj a chatuje v directu s ostatnimi uzivateli. Za
zminku také stoji skupina uzivateli (23 % respondentti), ktefi hledaji na Instagramu
moddni inspiraci, coZ je opét pfizniva informace pro marketing modnich znacek. Mezi
¢innosti na Instagramu, které provozuje pouze zanedbatelny pocet respondentli patii

naptiklad jedna se sluzeb Instagramu — IGTV, kterd si nenasla své pfiznivce.
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5.7.4 Koho respondenti sleduji?
Nasledujici obrazek zobrazuje, koho respondenti nej¢astéji na Instagramu sleduji.

Obr. ¢. 14: Koho respondenti na Instagramu sleduji?

KOHO RESPONDENTI SLEDUJI ?
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Lidi, které zndm osobné (rodinu, pfatele) | 195%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Z vysledkll vyplyva, Ze naprostd vétSina respondentl sleduje jak uZivatele, které zna
osobn¢ jako piatele ¢i rodinu, ale také influencery. Influencery sleduje 82 % uzivateli.
Z podrobné¢jsiho dotazovani bylo zjisténo, ze 86 % respondentt sleduje jak ceské, tak
zahrani¢ni influencery. Podil respondentd, ktefi sleduji na Instagramu firemni profily neni
vysoky, jedna se o 28 % respondentll. AvSak toto ¢islo je pro firmy rovné€Zz vyznamné a

spravnym marketingem ¢i spojenim s influencery se tento podil mize zvétsit.

5.7.5 Oblasti zajmu

Nasledujici obrdzek zobrazuje, ze kterych oblasti zajmu jsou influencefi, které
respondenti nejcastéji sleduji. Z nasledujicich udaji se da vyrozumét, ve které oblasti

zajmu je teoreticky spoluprace s influencery neti¢inngjsi.
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Obr. €. 15: Oblasti z4jmu, které respondenti sleduji
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Z obrazku je ziejmé, ze vedoucimi oblastmi zajmu mezi mladymi v CR jsou predevsim
cestovani (59 %) a modda (52 %). DalSimi velice oblibenymi odvétvimi jsou hudba,
lifestyle, filmy a seridly, sport, kosmetika, gastronomie, fitness ¢i osobni blogy. VSechny
tyto oblasti do jisté miry piedstavuji ptileZitosti pro firmy navazat spoluprace. OvSem jak

Jiz bylo zminéno v teoretické €asti prace, je vzdy nutné mit na paméti, aby byl zvolen

spravny influencer s integritou k danému produktu ¢i znacce.

Vliv influencert je ovSem velmi individualni, je nutné podotknout, ze pfestoze napft.
influencefi z oblasti cestovani mohou mit nejSirsi zabér, a tedy ovlivnit nejvice uzivatela,
jejich vliv nemusi byt vitbec intenzivni. Vnimani influencerti je velmi individualni a
obzvlasté nejmladsi generace, kterda ma tendence jit tzv. ,,proti proudu” vyhledava
odlisnosti. Je tedy nutné k influencer marketingu pfistupovat velmi citlivé a volit vhodné
influencery v odpovidajicich odvétvich. Individualitu potvrzuje i oteviena otazka:

,Kterého influencera sledujete nejradé€ji?*, na kterou respondenti odpovidali velice
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odlisné. Vyskytly se az stovky roznych odpovédi. Cast&ji se vyskytovaly pouze

influencerky Nikol Stibrova a AN.D.U.L.A, ov§em ne v&t§inové.

5.7.6 Otazky s Likertovymi skalami

V dotaznikovém Setieni bylo rovnéz vyuzito Likertovych Skal, kdy byli respondenti

pozadani, aby vyjadiili miru souhlasu s danymi tvrzenimi. Tvrzeni byla zaméiena

zejména na zjiSténi miry vlivu influenceri na daného jedince. Konkrétni znéni

jednotlivych tvrzeni bylo jiz zminéno vySe. Nasledujici tabulka sumarizuje, kolik

respondentl vyjadiilo konkrétni miru souhlasu s konkrétnimi tvrzenimi.

Tab. €. 3: Sumarizace Likertovych skal

Rozhodné
nesouhlasim

SpiSe
nesouhlasim

Nevim

Spise
souhlasim

Rozhodné
souhlasim

Bavi mé sledovat pfedstavovani
novych produktd ¢i unboxingy na
instastories.

77

132

67

137

58

Bavi mé sledovat testovani
novych produktd influencery
(kosmetické, technické apod.)

81

131

67

129

63

Kdyz mtj oblibeny influencer
ukazuje né&jakou novinku (napft.
novy produkt, aplikaci...) na
Instagramu, mam chut’ si o ni
vyhledat vice informaci.

80

161

69

130

31

Kdyz mij oblibeny influencer
doporucuje néjaky produkt, mam
chut’ ho také vyzkouset.

68

166

89

115

33

Kdyz mij oblibeny influencer
doporucuje néjaky produkt,
koupim si ho.

198

154

74

28

17

Vsimam si, zda je v piispevcich
na Instagramu oznaceno, zZe se
jedna o reklamu ¢i placenou
spolupraci.

62

77

55

139

138

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Jiz pouhym okem je viditelné, Ze obecné prevladal nesouhlas, pro lepsi vizualizaci je

pfiloZen obréazek viz niZe.
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Obr. ¢. 16: Likertovy skaly — grafické vyjadieni

MiRA SOUHLASU RESPONDENTU S
DANYMI TVRZENIiMI

= Rozhodné nesouhlasim SpiSe nesouhlasim = Nevim B SpiSe souhlasim Rozhodné souhlasim
250
200
161 166
150 132 137 131 129 130 139138
115
89
100 77 81 77
67 67 69 68
0 £ = E=E =831 = 3 B = =
, H=H —E5 = =8 E=58- E=S
Bavi mé sledovat Bavi mé sledovat KdyZz maj oblibeny Kdyz mj oblibeny KdyZz mj oblibeny VS$imam si, zda je v
predstavovani testovani novych influencer ukazuje influencer influencer prispévcich na
novych produktl ¢i produktd néjakou novinku doporucuje néjaky doporucuje néjaky Instagramu
unboxingy na influencery (pf. novy produkt, produkt, mam chut produkt, koupimsi oznaéeno, Ze se
instastories. (kosmetické, aplikaci...) na  ho také vyzkouset. ho. jedna o reklamu ¢i
technické apod.) Instagramu, mam placenou
chut si o ni spoluprdci.
vyhledat vice
informaci.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Obecné 1ze o danych tvrzenich fici, Ze se stupiiuji dle miry vlivu. Obrazek ¢. 15 potom
ukazuje, ze prvni tii tvrzeni, kterd nehovoii o silném vlivu na sledovatele, maji ptiblizné
stejné vysoky pocet souhlasii a nesouhlasii ¢ili odpovédi jsou vice vyvazené, piesto mirné
pfevazuje nesouhlas respondentii s tvrzenimi s vyjimkou prvniho tvrzeni. Ctvrté a paté
tvrzeni poukazuji na siln€j$i ovlivnéni, kdy sledovatel jiz projevi zdjem si produkt
zakoupit. S t€mito tvrzenimi jiz vyrazna vétSina respondenti spiSe nesouhlasi a u patého
tvrzeni dokonce 198 respondentli rozhodné nesouhlasi a pouhych 17 respondenti
rozhodné souhlasi. Autorka dale zjistovala vztah mezi mirou vlivu influencerii na

respondenty s vékem, bydlistém a frekvenci uzivani Instagramu.

Sesté tvrzeni se pak taze respondentl, zda si vS§imaji, jestli je v pfispévcich oznacena

reklama napft. #ad, #spoluprace apod. V tomto piipad¢ respondenti ptevazné odpovidali
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,»Spise ano* nebo ,,rozhodné ano“. Ukazalo se tedy, ze naprosta vétSina respondenttl je
v§imava vuci reklamé. Pro marketéry se mize jednat o velice zajimavou informaci a méli
by jesté pozorngji vybirat spravny druh komunikace na sitich, aby jejich reklama mé¢la
pozadovany efekt. Déle je také tato informace zajimava pro influencery, ktefi by méli
oznacovat své prispévky obsahujici reklamu, protoze vétSina sledovatel je na tento fakt

citliva.
5.7.7 Testovani stanovenych hypotéz na zakladé dat z Likertovych $kal

Pro testovani hypotéz H2, Hs a Ha bylo rovnéz vyuzito koeficientu Kendallovo T. Pii
vypoctu byla pfidélena ¢iselna hodnota kazdému stupni souhlasu na Likertovo Skale tj. 1
pro ,,rozhodné nesouhlasim®, 2 pro ,,spiSe nesouhlasim®, 3 pro ,,nevim®, 4 pro ,,spise

souhlasim a 5 pro ,,rozhodné souhlasim®.

Souvisejici proménné, jako je vek, frekvence uzivani Instagramu a bydlisté, byly
ptevedeny na ¢iselné udaje. VEk respondentd byl rozdélen do skal a kazdé skale byla
pfidélena Ciselna hodnota, jak je jiz popsano vySe v kapitole 6.7.2 Frekvence uzivani
Instagramu. Pomoci programu Statistica byly zjistény koeficienty Kendallova T a p-
hodnoty pro danych 5 tvrzeni z Likertovych $kal. Dana tvrzeni stupfiuji potencionalni
miru vlivu influencerti na nakupni chovani respondentil a dle zjisténych koeficientl 1ze
potvrdit ¢i vyvratit pfipadnou asociaci proménnych a vyjadfit miru vlivu a soucasné
rozhodnout o stanovenych hypotézach. Pro ucely této diplomové prace bylo stanoveno,
Ze statisticky vyznamny vztah bude prokazan, pokud se vyskytne hodnota Kendallovo T

> 0,3 u daného tvrzeni.

Nasledujici tabulka ¢. 4 zobrazuje statisticky vztah miry souhlasu respondentt s danymi
tvrzenimi a vékem respondenti. Pti hladin€ spolehlivosti a > 0,05 je testovana hypotéza
H2. Hypotéza vznikla na zéklad€ ptredpokladu, Ze mladsi uzivatelé Instagramu ve véku

12-15 let mohou byt snadnéji ovlivnitelni a citlivéji reaguji na reklamu.
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HO2: Neexistuje vztah mezi vékem respondentii a mirou vlivu influenceri na

respondenty.

H12: Existuje vztah mezi vékem respondenti a mirou vlivu influenceri na

respondenty.

Tab. ¢. 4: Tabulka vztahu véku respondentd a miry souhlasu s tvrzenimi

Vztah véku respondentii a miry souhlasu s
tvrzenimi; p < 0,05 Kendall T |p-hodnota

1. Bavi mé sledovat pfedstavovani novych
produktt ¢i unboxingy na instastories. 0,053583 0,081905
2. Bavi mé¢ sledovat testovani novych
produktt influencery (kosmetické,
technické apod.) 0,03675 0,232782

3. Kdyz mtj oblibeny influencer ukazuje
néjakou novinku (napt. novy produkt,
aplikaci...) na Instagramu, mam chut’ si o ni
vyhledat vice informaci. -0,037731 0,219089

4. Kdyz muj oblibeny influencer doporucuje
néjaky produkt, mam chut’ ho také

vyzkouset. -0,068260 0,026512
5. KdyZ mtj oblibeny influencer doporucuje
néjaky produkt, koupim si ho. 0,047879 0,118876

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

P — hodnoty byly porovnany s hladinou spolehlivosti. Vypocty neprokazaly existenci
vztahu mezi proménnymi, pouze u tvrzeni ¢. 4 byla prokazana mirna zaporna asociace,
kterd je ovSem tak nizka (-0,068260), Ze se povazuje za nevyznamnou. Na zaklad¢

vysledkl testovani nezamitame H02 na dané hladiné spolehlivosti.

Vzhledem Kk tomu, Ze vyzkumny vzorek byl relativné pocetny (584 respondenti),
nedostatek odpovédi se nepovazuje za diivod, pro¢ nebyl prokazan statisticky vyznamny
vztah. Divodem muze byt fakt, ze mladé generace vnimaji vliv influencerti velice
podobné, bez ohledu na vék. Pokud by byla zkoumana i starsi generace, je mozné, ze by

byly zjiStény vétsi rozdily a vyznamnéjsi asociace.

Dale byly zjistovany statistické vztahy miry souhlasu respondenti a danymi tvrzenimi a

frekvenci uzivani Instagramu. Uvaha zni, Ze ¢im vice Casu uZivatel stravi na Instagramu,
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tim vice je ovlivnény influencer marketingem. Na zaklad¢ této uvahy byla formulovana

hypotéza HOs.

HOs: Neexistuje vztah mezi frekvenci uZivani Instagramu a mirou vlivu influenceri

na respondenty.

H1s: Existuje vztah mezi frekvenci uZivani Instagramu a mirou vlivu influenceri na

respondenty.

Hypotézy byly opét testovany pii hlading spolehlivosti a > 0,05, za pouziti koeficientu

Kendallovo T.

Tab. ¢. 5: Tabulka vztahu frekvence uzivani Instagramu a miry souhlasu s tvrzenimi

Vztah frekvence uzivani Instagramu a miry

souhlasu s tvrzenimi; p< 0,05 Kendall T |p-hodnota
1. Bavi m¢ sledovat ptedstavovani novych
produktu ¢i unboxingy na instastories. 0,176661 0,000001
2. Bavi mé¢ sledovat testovani novych produktii
influencery (kosmetické, technické apod.) 0,127495 0,000003

3. Kdyz mtj oblibeny influencer ukazuje
néjakou novinku (napt. novy produkt,
aplikaci...) na Instagramu, mam chut’ si o ni
vyhledat vice informaci. 0,143775 0,000003

4. Kdyz muj oblibeny influencer doporucuje
néjaky produkt, mam chut’ ho také

vyzkouset. 0,112806 0,000025
5. KdyZ mtj oblibeny influencer doporucuje
néjaky produkt, koupim si ho. 0,387690 0,208123

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Z tabulky €. 6 vyplyva, ze byla zjiSténa existence asociaci promeénnych u tvrzeni 1-4.
Asociace jsou ovsem povazovany za statisticky vyznamné pii hodnoté testového kritéria
> 0,3. Avsak nejvyssi zjisténa hodnota Kendallova T je 0,176661. Hodnoty jsou tedy
povazovany za piili§ nizké, a proto nedoslo k prokazani statisticky vyznamného vztahu a

hypotézu HOs tedy nezamitame.

Poslednim zkoumanym vztahem byl vztah miry souhlasu respondenti s tvrzenimi a jejich

bydlistém. Autorka uvazovala, ze respondenti, ktefi bydli ve velkych méstech mohou byt
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vice ovlivnéni influencer marketingem na Instagramu i z toho divodu, Zze mnozi
influencefi pochazi z velkych mést a podporuji napt. restaurace a kavarny ve velkych
méstech, doporucuji mista ¢i poradaji rizna setkani. Proto je pro followery z velkych
mést Casto snadnéjsi spojit se s obsahem na Instagramu i v realném zivoté. Nasledovné
byla stanovena hypotéza Ha.

HO4: Neexistuje vztah mezi bydli§tém a mirou vlivu influencert na respondenty.

H14: Existuje vztah mezi bydlistém a mirou vlivu influenceri na respondenty.

Tab. ¢. 6: Tabulka vztahu mezi bydli§tém respondentii a mirou souhlasu s tvrzenimi

Vztah mezi bydlis§tém respondenti a mirou
souhlasu s tvrzenimi; p< 0,05 Kendall T |p-hodnota

1. Bavi m¢ sledovat ptedstavovani novych
produkti ¢i unboxingy na instastories. 0,011245 0,715031
2. Bavi mé¢ sledovat testovani novych
produktt influencery (kosmetické,
technické apod.) 0,032587 0,290046

3. Kdyz muj oblibeny influencer ukazuje
néjakou novinku (napf. novy produkt,
aplikaci...) na Instagramu, mam chut’ si o ni
vyhledat vice informaci. -0,057735 0,060859

4. KdyZz mtj oblibeny influencer doporucuje
néjaky produkt, madm chut’ ho take

vyzkousSet. -0,001214 0,968550
5. Kdyz muj oblibeny influencer doporucuje
néjaky produkt, koupim si ho. -0,064512 0,036090

Zdroj: vlastni zpracovani,2019

Po porovnani p-hodnot s hladinou spolehlivosti a. > 0,05 byla zjisténa existence asociace
pouze u 5. tvrzeni, avSak jedna se o zaporny velmi maly vztah (- 0,064512), ktery je
povazovan za nevyznamny, proto hypotézu HOs nezamitame. Statisticky vyznamna
asociace pravdépodobné nebyla zjisténa z divodu nedostatecnosti diverzifikace
ziskanych odpovédi. Naprostd vétSina respondentli, ktefi odpovédéli, Ze pochazi
z velkého mésta, pochazela z Plzng, a to vzhledem k tomu, kde byl dotaznik distribuovan.
Pti ziskani vétstho mnozstvi dat z vice riznych velkych 1 mensich mést, by se zvysila

pravdépodobnost nalezeni statisticky vyznamné asociace.

56



5.8 Limitace vyzkumu

Kvantitativni vyzkum odhalil mnohé skute¢nosti souvisejici s piisobenim mladé generace
na Instagramu jako navyky mladych pii uzivani Instagramu a jejich preference, co se tyka
aktivit na siti ¢i sledovani ostatnich uzivatell a influencerti. Rovnéz byly zjistény nékteré
skuteCnosti, kter¢ by mohly byt vyuzitelné pro firmy, pokud se rozhodnou zvolit
Instagram pro svou marketingovou komunikaci, ¢i pokud se budou rozhodovat o

spolupraci s influencery.

Cilem vyzkumu bylo ptfedevsim ziskat data potfebnd pro ovéfeni predem stanovenych
hypotéz a odhaleni vztahti mezi proménnymi. Po provedeni vypocti se nepodatilo overit
zadnou z danych hypotéz. Tato kapitola se zabyva predev§im moznymi divody, pro€ se

nepodaftilo ovéfit pfedchozi tivahy.
1. Nedostate¢na diversifikace

Pocet respondentli v tomto vyzkumu neni vniméan jako nedostate¢ny. Podafilo se nasbirat
témet 600 odpovédi. OvSsem jednim z moznych divodi, pro¢ vyzkum nepfinesl
o¢ekavané vysledky muze byt nedostateéna diversifikace vybérového vzorku z hlediska
véku, bydlisté ¢i socialniho statusu respondent. Jako pravdépodobna se jevi | moznost,
ze 74ci, studenti a mladi pracujici ze Skol a oblasti, kde byla data nasbirdna, vnimaji
Instagram a problematiku influencer marketingu velice podobné a jejich nazory se
vyrazné nelisi s ohledem na vék, prostfedi apod. Vyzkum byl proveden predev§im na

tizemi jiho&eského kraje a zapadnich Cech.

Zde vznik4d ndmét na pokraCovani vyzkumu a rozSifeni sbirdni dat rovnéz do dalSich
oblastni CR, do vice velkych mést, mezi zaky a studenty vice riiznych $kol a pozorovat,
zda by doslo k potvrzeni nékterych hypotéz. Dal$i moznosti rozsifeni vyzkumu by bylo
zkoumani i1 ostatnich generaci vys$siho véku, coz by mohl byt zptsob, kterym by se rovnéz

dal prokazat vyrazné&jsi vztah mezi proménnymi.
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Dal$im namétem pro pokraCovani vyzkumu je uspotfadani focus group se zastupci

vybranych skupin a zjistit ptipadné konkrétnéjsi informace a ptipadné tak odhalit rozdily

ve vnimani influencera na Instagramu.
2. Nepravdivost odpovedi

Dalsim moznym omezenim vyzkumu je eventualita nepravdivosti odpovédi respondentd.
Prestoze byly neuplné odpovédi odstranény, existuje riziko, ze odpovédi nebyly zcela
pravdivé a mohly tak ovlivnit vysledky vyzkumu. Nepravdivost odpovédi mohla byt
zpusobena tim, ze si respondenti si z charakteru otazek prili§ uvédomovali zamér a cil

vyzkumu a snazili se své odpovédi zmanipulovat.

Tento faktor, ktery miize mit na vysledky vyzkumu vliv, je pfi online dotazovani obtizné

odstranit a je tedy nutné vzit tento faktor v tivahu pti vyhodnocovani ziskanych dat.
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6 Kvalitativni ¢ast

V kvalitativni ¢asti vyzkumu autorka oslovila influencera, youtubera a instagramera
Ladislava Sinae. Ladislav Sinai pisobi na Instagramu jako @9inaln, dale ma profil na
Youtube, Twitteru a Patreonu. Zabyva se pfedev§im modou, hip-hopovou kulturou,
lifestyle a aktualnim déni v pop kultuie. Dlouhodobé spolupracuje se spole¢nosti Redbull,
pasobi rovnéz v radiu Soundbomb radio a jako DJ na Radio 1. Produkuje svij vlastni
merch, ktery proddva na vlastnim e-shopu. Ze svého jména vytvofil modni znacku,
oblibenou nejen mezi jeho fanousky. Jednd se o influencera stiedni velikosti na Youtube

ma k 18.3.2019 57k odbératelt a na Instagramu 34,6k followert.

Od prosince 2018 se zacal youtube a influencerstvi vénovat na plny uvazek a skoncil ve

svém dosavadnim zaméstnani.
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Obr. ¢. 17: Ukazka Instagram feedu Ladislava Sinae

A aQ ® O 2

Zdroj: @9inal, 2019

Autorka oslovila dotazovaného influencera prostfednictvim Instagramu a po dohodé¢
zaslala 8 otazek ke strukturovanému interview. Origindlni znéni zaslanych otazek bylo

nasledujici:
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,» 1. Charakterizuje$ se jako Youtuber nebo influencer? Vnimas se zaroven jako
reklamni médium?

2. Jak silny je podle tebe influencer marketing? Uvédomujes si miru svého vlivu?
3. Jaky je primérny veék tvych sledovatel?

4. Jaky ma$ nazor na placené spoluprace a influencer marketing? Myslis, ze
funguje jak na mladsi, tak na starsi sledovatele?

5. Myslis, Ze se dokaze$ spravné nacenit ve spolupraci s firmami?

6. Co je pro tebe faktorem, ktery rozhoduje, zda pfijmes spolupraci?

7. Jaké prispévky nejlépe funguji u tebe na Instagramu?

8. Pouzivas néjaké online nastroje pro zpravu tvych socialnich siti (pro ziskani

vétsiho dosahu, spravné nacasovani piispévki apod.)? ,,

Cilem interview bylo zjistit ndzor influencera na influencer marketing a doplnit tak praci

o pohled ¢lovéka, ktery se v dané problematice pohybuje.

6.1 Vystupy z interview

Dotazovany odpovedél struéné na vSechny otazky a odpovédi zaslal autorce prace na
email. Autorka pi1 vytvarfeni otdzek vychazela z pfedpokladu, ze firmy influencery vidi
jako jeden z komunika¢nich kanalt a jako prostiedek jejich marketingu. Chtéji vyuzivat
vlivu influencerii a jejich dosahu na socidlnich sitich a velkého poctu jejich odbérateli.
Pro srovnani dotazovany Ladislav Sinai v interview odpoveédél, Ze se rozhodné
nepovazuje za reklamni médium a rovnéZ se ani necharakterizuje jako youtuber a

influencer, pfestoze je tak okolim vniman (Sinai, 2019).

Autorka se dale dotazovala, zda si tdzany uvédomuje miru svého vlivu na socidlnich sitich
a jak vnima influencer marketing. ,, Influencer marketing je silny, pokud je udelany dobre
— tzn. dobry produkt, spravné zvoleny influencer s integritou k celému pribéhu kampané.
Miru svého viivu si samozrejmé neuvédomuji, nemam to zmeérené, ale myslim, Ze to zas

tak ,, divoke “ nebude. “ (Sinai, 2019).
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Sledovatel¢ Ladislava Sinae pochézi z generace Z a z vetsi Casti generace mileniala, kdy
sledovatelé ve veéku 13—-17 let jsou zastoupeni pomérem 20 %, skupina 18-24 let

predstavuje 57 % a skupina 25-34 let je zastoupena 17 % (Sinai, 2019).

K placenym spolupracim se L. Sinai vyjadiuje pon€kud skepticky. ,,Placené spoluprdace
Jjsou super, ale u nds moc nefunguji nebo jen zcela vyjimecne. Velké znacky voli spise
celosvetove influencery nez lokalni, podle toho je to také placené. Takze myslim, Ze
placené spoluprdce se v Cesku vice Fest, nez délaji. “ Rovnéz dodal, Ze dle svého nazoru
dokaze urcit svou cenu v placenych spolupracich, ale pfili§ ¢asto se s nimi nesetkava.
Dotazovany uvedl, Ze pokud uz se tak stane, pro spoluprace se rozhoduje zejména dle

osobnich preferenci a financni kompenzace.

Co se tyka samotného instagramového profilu @9inal, tak nejvétsi oblibu u followerd
maji fotografie Ladislava a nejvétsi dosah zatim mél piispévek s reklamou na Mc Donald.
Uzivani online nastroji pro zpravu socidlnich siti Sinai okomentoval nasledovné:
,, Pouzivam jen analytiku, co je dostupna primo na Youtube a na Instagramu, jinak dosahy
a casovani a podobné Fesim pouze na Youtube, Instagram mad porad priznivejsi
algoritmy. ** (Sinai, 2019)

Rozhovor s L. Sinaiem umoznuje ¢tenafi vytvofit si celistvéjsi obraz o influencer

marketingu v CR, oviem je tfeba si uvédomit, Ze se jedna pouze o individualni nazor a

jini influencefi mohou mit naprosto odlisny pohled na danou problematiku.
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7/ Shrnuti vysledkii prace a vlastni doporuceni

Vysledkem prace je ziskani komplexniho pohledu na problematiku influencer marketingu
na Instagramu. Tato kapitola obsahuje sumarizaci vysledk a autor¢ino zhodnoceni.
Prestoze vyzkum nepotvrdil existenci statisticky vyznamnych vztahti mezi napt. vékem
¢1 bydlistém respondentti a mirou ovlivnéni influencer marketingem, vyzkum vsak piesto
pfinasi priznivy vysledek pro firmy, které zvazuji spolupraci s influencery. Dle
dotaznikového Setfeni influencery na Instagramu sleduje az 82 % respondentii. Influencer

marketing je tedy potencionalné velice efektivni nastroj marketingové komunikace.

Zjisté€na mira vlivu je vycislena a interpretovana nasledovné. Sledovani unboxingli na
instastories bavi 41,4 % respondentii, rovnéz tak predstavovani a zkouSeni novinek
influencery bavi 40,7 % respondent. Vice informaci o doporucovanych produktech
influencery si vyhledava témér 35 % respondentii a vice néz tietina respondentl si
doporucovany produkt s nejvétsi pravdépodobnosti koupi. Instagram se tedy stava velice
atraktivni platformou pro komeréni komunikaci a rovnéz tak influenceti jsou atraktivni

,médium* pro komunikaci s cilovou skupinou.

V urcitych oblastech z4jmu existuje jesté vetsi pravdépodobnost pro vytvoreni tspésné
kampané cilené na mladé generace, a to zejména v oblastech, které jsou nejvice
sledované. Jedna se napft. o oblast cestovani, kterou sleduje 59 % respondentt, ¢i oblast

mody, kterou sleduje 52 % respondentt.

Na zéklad¢ vystupti z dotaznikového Setfeni autorka vytvoftila stru¢ny prehled influenceri

z preferovanych odvétvi.
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Tab. &. 7: Cesti influenceii z danych oblasti zajmu

Cestovani @thesikls (103k), @anie_songe
(120k), @cestovka.partlovka (30,5k),
@matescho (40k)

Moda @fashioninmysoul (552k),
@tresnickova (421k), @acupofstyle
(147k)

Lifestyle @kovy_gameball (579K),
@shopaholicnicol (699K)
@beha_nguyen (391k), @dewii.veg
(73,2k)

Kosmetika @petralovelyhair (215Kk),
@notsofunnyany (219k),

Gastronomie @mycookingdiary.cz (167k),
@chefkamu (195k), @jdemezrat
(62,8K)

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Tabulka ¢. 7 vySe poskytuje piehled vybranych slavnych instagramovych uctd
z preferovanych oblasti zajmu respondentli dotaznikového Setfeni. V tabulce jsou

zobrazeny nazvy ucti spolecné s poctem sledovatelt uctu.

Velice dilezitym aspektem se jevi osloveni spravného influencera pro kampan, od ¢ehoz

se odviji 1 cilova skupina, obsah sd€leni a forma sd¢leni.
Doporucené kroky pri vybéru influencera pro kampan

Na zéklad¢ pozorovani, literarni reSerSe a rozhovoru se samotnym influencerem L.

Sianiem vyplynulo, Ze v prostiedi CR komunikace mezi influencery a firmami ma jisté
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rezervy. Autorka na zaklad¢ ziskanych informaci navrhuje nasledujici kroky pfi navazani

komunikace s influencery.

7.1 Kroky pri osloveni influencerii ke spolupraci

1. Sledovani tvorby influencera — pfed oslovenim influencera je dulezité sledovat
urcitou dobu jeho tvorbu a zvazit, zda jeho publikum je shodné s cilovou skupinou
firmy, zda spliuje danou integritu s pifibéhem kampané a zda by se mohl
ztotoznovat S kampani.

2. Analyzovat komer¢ni pisobeni daného influencera — zjisténi, zda nespolupracuje
s komer¢ni znackou a zda pfijima placené spoluprace. Dle charakteru kampané a
velikosti znacky je tfeba zvazit i dosah influencerovi tvorby a pocet sledovateld,
pfipadné finan¢ni moznosti. Néktefi influenceti ovSem uvadéji, ze jsou ochotni
podpofit projekt, ktery je zaujme a povazuji ho za smysluplny ¢i prospésny, at’ uz
pro spole¢nost nebo pro svou image.

3. Osloveni influencera — probiha pfimo nebo pfes zastupujici agenturu. Pokud
probiha pfimo, je nutné influencera zaujmout. Z pozorovani a rozhovoru vyplyva,
ze influenceti se obecné pfiklani ke znackam ¢i firmam, které je osobné zaujmou.
Autorka doporucuje zaujmout vSechny smysly. Moznymi zplsoby jsou napf.
zaslani vzorku produktu, pfiloZeni osobniho vzkazu, zaslani prezenta¢niho videa,
pozvanka na osobni schiizku apod. Influenceti Casto pfi vyberu spolupraci
zapojuji emoce a projevuji své osobni preference.

4. Navrh podminek spoluprace — vyznamnou roli ovSem hraje 1 finan¢ni stranky a
pfinos pro sledovatele. Finan¢ni ohodnoceni je velmi individualni a odviji se od
poctu sledovatelii a dosahu influencera. Pfinosem pro sledovatele miiZze byt napf.

poskytnuti slev, uspotfaddani soutéze apod.

Dalsi kroky se jiz odviji od odpovédi influencera na nabidku firmy, zda dojde

k ptistoupeni ke spolupraci a realizaci kampané.
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Dale vyzkum rovnéz odhalil, Ze vétSina respondentti (52 %) navsStévuje Instagram
vice nez Skrat denné¢. Toto zjiSténi se mize zdat alarmujici, zejména u nejmladsi
generace. Nasledujici doporuceni se snazi skloubit marketing s edukativni strankou a
zaroven se snahou pifimét mladé uzivatele Instagramu odpoutat se alespon ¢astecné
od socidlnich siti. Influencefi v této zalezitosti mohou podnikat vyznamné kroky.
Hlavni myslenkou je zaptisobit na mladou generaci a skrze Instagram ji ,,nalakat™ na
outdoorové ¢i vzdélavaci aktivity. Influenceii mohou pod svou zastitou poradat napf.
kempy pro své nejmladsi uzivatele, workshopy, kurzy & pfednasky. Rada téchto
aktivit se jiz v praxi vyuziva, ale bylo by vhodné je rozsitit po celé republice, jelikoz
jsou ptevazné poradany Vv Praze. Zaroven tyto aktivity mohou byt spojeny
s marketingem, kdy se mohou firmy zapojit naptiklad poskytnutim zazemi C¢i
oblerstveni apod. Casto byvaji podobné akce spojené s charitativnimi ugely.
Ptikladem uspésného eventu muize byt napt. Charitativni bazar S nazvem
#kupsikarmu, potadany Shopaholicnicol, My cooking Diary, Not so Funny Any a

dal$imi ve spolupraci s Kontem bariéry (@shopaholicnicol, 2019).

7.2 Navrh fiktivniho eventu #sinaimeetup

Autorka prace uvadi piiklad eventu spojenc¢ho s influencer marketingem. Jak jiz bylo
zminéno vyse, nejvice setkani s influencery se kona v hlavnim mésté. Myslenkou tedy je
zorganizovat event i v jinych ¢eskych méstech. Uvedeny ptiklad eventu je tedy situovan
do Plzné. Plzei byla zvolena z diivodu vyssi koncentrace studentl z vysokych a stfednich
Skol, mezi kterymi se mohou nachazet i ptiznivci daného influencera. Jednalo by se o
event ,meet & greet” s Ladislavem Sianiem, ktery byl jiz v této préaci ptfedstaven.

Sledovatelé Ladislava Sinaie jsou pfevazné ve veku 13-24 let

Programem akce by bylo osobni setkani se Sianiem a beseda, kde by s fanousky
diskutoval o hip-hopu, Youtube ¢i mode. Hip-hop a soucasna pop kultura jsou témata
velmi oblibena u mladé generace a zejména v Plzni, ve mésté studentti, se nachdzi mnoho

nadSencu.
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Po celou dobu akce by bylo mozné zakoupit merch Ladislava Sinanie. Akce by byla
spojena rovnéz se znackou Red Bull, jelikoz Sinai s touto znackou jiz dlouhodobé

spolupracuje. Po besed¢ by prob¢hla afterparty, na které by Sinai vystoupil jako DJ.

Pro konani akce by byl vybran podnik oblibeny mezi ptislusniky mladé generace. Jedna
se 0 Dominik café, ktery se nachazi v centru Plzné. Event by byl promovan na socialnich
sitich Dominik café a rovnéz na Instagramu pod hashtagem #sinaimeetup a Youtubovém
kanalu Ladislava Sinaie. Zaroven by akce byla promovéana tradicnim zplisobem

prostfednictvim letackt (1000 ks) na stfednich a vysokych $kolach napti¢ méstem.
Pro event by byl stanoven hruby rozpocet:

Tab. ¢. 8: Rozpocet eventu

Pronajem prostor Dominik café 9000 K¢
Tisk propaga¢nich materiali 7900 K¢
Celkem: 16 900 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Cena pronajmu prostor by byla zjisténa telefonickym dotazem. Ceny tisku jsou
uvazovany dle vybraného copy centra v Plzni tj. 7,90 K& za 1 barevnou stranku

(bilyslon.cz, 2019)
Na akci by bylo vybirano vstupné 100 K¢&.
Ptinosy eventu by byly nasledujici:

1. Propojeni online prostfedi sredlnym eventem, tj. podpora socializace a
outdoorovych aktivit mladeze.

Ptiblizeni se followeriim a upevnéni zakladny fanouskd.

Rozsiteni aktivit influencera, posileni osobni znacky.

Propojeni influencer marketingu na Instagramu a event marketingu.

Finan¢ni pfinos.

I L T

Propagace znacky Red Bull.
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Podobné¢ akce jinych influencert jiz v minulosti byly pfijaty kladn¢ a mezi followery jsou

¢asto zadané.
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Zavér
Tato diplomova prace na téma ,,Marketing na Instagramu a vliv influencerti na nakupni
chovani mladych v CR“ byla vénovéna zejména vytvoieni komplexniho pohledu na
danou problematiku a zmapovani prostiedi influencer marketingu na tzemi Ceské

republiky. V praci autorka vyuzila své zainteresovanosti v dané téma a rovnéz prakticky

aplikovala znalosti z vyzkumu dat a online marketingu.

Soucasti prace je teoreticka ¢ast, kde byla provedena literarni reSerSe a problematika
socialnich siti byla pfedstavena a popsana z pohledu nékolika autorii. Byl rovnéz
pfedstaven Instagram a jeho funkce, dale influencer marketing v prostiedi CR a
Vv neposledni fad¢ byly charakterizovany generace milenialii a generace Z V navaznosti

na marketing a komerci.

Hlavnim cilem préce byla analyza vlivu influencerii na Instagramu na generaci mileniali
a generaci Z za vyuziti vhodnych metod. Tomuto problému je vénovana empiricka ¢ast
prace. V empirické casti prace byl proveden vlastni vyzkum pomoci dotaznikového
Setfeni, zaméfeny na mladé uzivatele Instagramu ve veéku 12-30 let. Zjisténa data byla
analyzovéana pomoci statistickych metod za ti¢elem nalezeni vztahit mezi proménnymi.
Vysledky vyzkumu byly interpretovany v empirické ¢asti prace. RovnéZ byl proveden
rozhovor s vybranym influencerem. Informace zjisténé pii kvalitativnim vyzkumu
slouzily pro dokresleni celkového pohledu na danou problematiku. Soucasti empirické
¢asti je rovnéz zhodnoceni vysledki vyzkumu a autor€iny vlastni navrhy na zlepSeni

vyuziti potencialu marketingu na Instagramu a influencer marketingu.

Autorce se podatilo postupné splnit v§echny stanovené cile prace a obohatit své znalosti
Vv oblasti marketingu na socialnich sitich a influencer marketingu. Zaroven byly v praxi

ovéteny znalosti z oblasti vyzkumu trhu a analyzy dat.
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Seznam zKkratek

CPM — cost per mile

CR — Ceska republika

IGTV - televize na Instagramu
Kk — tisic

K¢ — Koruny ceské

Ks — kusy
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Piiloha A: Navrh dotazniku
1. Pouzivate Instagram?
a. Ano
b. Ne
2. Mate stazenou aplikaci Instagram?
a. Ano, natelefonu
b. Ano, na vice zafizenich (telefon, tablet, laptop apod.)
C. Ne, prohlizim Instagram pouze online na PC
3. Jak Casto pouzivate Instagram?
a. Vice nez 5x denné
2x-4x za den
Jednou denné
2X-3x za tyden
Jednou za tyden
f. Parkrat do mésice
4. Na co obvykle pouzivate Instagram?
a. Prohlizim si prispévky
b. Sleduji instastories
c. Postuji fotky
d. Postuji instastories
e. Likuji pfispévky
f.
g.
h.
.

®oo0oT

Komentuji
Hlasuji v anketach a i¢astnim se soutéZzi
Chatuji v directu

Sleduji IGTV
j. Nakupuji
K. Hledam modni inspiraci
I jiné

5. Koho sledujete na Instagramu?
a. Pouze lidi, které znam osobné (rodinu, ptatele)
b. Influencery a znamé osobnosti (napt. sportovce, herce, blogery,
youtubery, moderatory, zpévaky apod.)
C. Profily zaméfené na urcité téma (napt. vtipné MEMESs, o médé,
seridlech, filmech, cestovani, vateni, fitness, PC hrach a dalsi...)
d. Ostatni bézné uzivatele Instagramu, které neznam osobné
e. Firemni profily (Napt. Footshop, Nike apod.)
6. Sleduji
a. Pouze Ceské profily/osobnosti
b. Pouze zahrani¢ni profily/osobnosti
c. I ceské i zahranicni profily/osobnosti
7. Sleduji influencery z nasledujicich oblasti zajmu



Moda

lifestyle
Fitness
sport
Hudba

DIY

QT OS3I—RATToQ RO Q0T

r. jiné

Kosmetika
Cestovani
Gastronomie

Videohry
Véda a technologie
Filmy/serialy

. Osobni blogy
Cetba/komixy
Auto/moto
Vzdélavani
Finance/business

9. Do jaké miry souhlasite s nasledujicimi tvrzenimi?

Rozhodné

souhlasim

Spise

souhlasim

nevim

Spise nesouhlasim

Rozhodné

nesouhlasim

Bavi mé sledovat
predstavovani novych
produktt ¢i unboxingy na

instastories.

Bavi mée sledovat testovani
novych produktd
influencery (kosmetické,

technické apod.)

Kdyz mtj oblibeny
influencer ukazuje né¢jakou
novinku (napt. novy

produkt, aplikaci...) na




Instagramu, mam chut’ si 0

ni vyhledat vice informaci.

Kdyz mtj oblibeny
influencer doporucuje
né&jaky produkt, mam chut

ho také vyzkouset.

Kdyz muj oblibeny
influencer doporucuje
néjaky produkt, koupim si
ho.

Vsimam si, zda je

V prispévcich na
Instagramu oznaceno, ze se
jedna o reklamu ¢i

placenou spolupraci.

10. Jsem
a. Muz
b. Zena
11. Jsem
a. Zak ZS
b. Zak gymnézia
c. 74k SS
d. Zak SOU
e. Student VS

f. Pracujici
12. Kolik je vam let?
Vybér 13-30 let

13. Kde zijete?

Velké mésto (nad 100tis. obyvatel)

Stiedni mésto (cca 10tis. az 100tis. obyvatel)
Malé mésto (do 10 tis. obyvatel)

Vesnice (cca 1tis. obyvatel)

o oo
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Tématem této diplomové prace je ,,Marketing na lnstagramu a vliv influencerii na
nakupni chovani mladych v CR*. Téma je aplikovano v prostiedi ¢eského trhu a éeského
influencer marketingu na Instagramu. V teoretické Casti prace jsou vysvétleny pojmy
marketing na socidlnich sitich, influencer a influencer marketing. Dale jsou
charakterizovany generace mileniald a generace Z. V empirické Casti prace je vyuzito
vyzkumné metody dotazovani pro ziskani potfebnych dat k analyze miry vlivu
influencerii na mladé v CR. Na zavér prace jsou zhodnoceny vysledky vyzkumu a
predlozena doporuceni spojené s lepSim vyuzitim potencidlu influencer marketingu na

Instagramu.



Abstract

FRNOCHOVA, Lucie. Marketing on Instagram and impact of influencers on purchasing
behaviour of young generations in Czech Republic. Diploma thesis. Pilsen: Faculty of
Economics, University of West Bohemia 79 p., 2019

Key words:

Online marketing, social networks marketing, influencer marketing, Instagram,

millennials, generation Z

The topic of this diploma thesis is “Marketing on Instagram and impact of influencers on
purchasing behaviour of young generations in Czech Republic ”. This topic is applied in
the environment of the Czech market and Czech influencer marketing on Instagram. In
the theoretical part of the paper are explained terms regarded to social networks,
influencers and influencer marketing. At last but not at least there are characterised
generation of millennials and generation Z. In empirical part of the thesis there is used
research method of questioning to gain data for analysis of an extent of the influencers’
impact on the young generations in Czech Republic. In the final part of the thesis there
are presented results of the research. In context of gained information there are presented

author’s suggestions in order to increase efficacy of influencer marketing on Instagram.



