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Abstrakt

Walterova, K. (2022). Influencer marketing v ubytovacich sluzbach (Bakalatska prace),

Zéapadoceska univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka, Cesko.
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ubytovaci sluzby, cestovni ruch, nakupni chovani, vliv

Bakalaiska prace se zamétuje na influencer marketing v ubytovacich sluzbach. Cilem je
zhodnotit mozZnosti vyuziti influencer marketingu v marketingové komunikaci
ubytovacich zafizeni a na zéklad€é analyzy soucasného stavu identifikovat vniméni
influencer marketingu zakazniky a vliv influenceri na jejich ndkupni chovani v oblasti
ubytovacich sluzeb. Danou oblast vyzkumu vysvétluji v teoretické casti poznatky ziskané
zejména ze zahranicnich odbornych ¢lankt a literatury. V préci se objevuje jak sbér
primarnich kvantitativnich dat formou dotaznikového Setifeni, tak 1 realizace
kvalitativniho vyzkumu pomoci tfi hloubkovych rozhovort. Prace se také zabyva
posouzenim dopadu influencerti na generace X, Y a Z, a hledanim rozdilti mezi danymi

spotiebitelskymi generacemi.

Abstract

Walterova, K. (2022). Influencer marketing in accommodation services (Bachelor

Thesis). University of West Bohemia, Faculty of Economics, Czech Republic.

Key words: Influencer marketing, influencer, social networks, accommodation facilities,

accommodation services, tourism, shopping behavior, influence

This bachelor thesis focuses on influencer marketing in accommodation services. The aim
is to evaluate the possibilities of using influencer marketing in marketing communication
of accommodation facilities and, based on the analysis of the current state, to identify the
perception of influencer marketing by customers and the influence of influencers on their
shopping behavior in accommodation services. In the theoretical part, the given area of
research is explained by findings obtained mainly from foreign professional articles and
literature. The thesis includes both the collection of primary quantitative data in the form
of a questionnaire survey and the implementation of qualitative research using three in-
depth interviews. The work also deals with the assessment of the impact that influencers
have on the X, Y, and Z generations and searches for the differnces between the given

consumer generations.
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Uvod

Komunikacni a digitalni technologie ptredstavuji efektivni ndstroj marketingové
komunikace. Pro celou moderni spolecnost jsou riizné socialni platformy zdrojem
inspirace a motivace. V roce 2020 pouzivalo socialni sit¢ na celém svéteé vice nez 3,6
miliardy lidi, pficemz se predpoklada, Ze se tento pocet bude kazdy rok zvySovat. Do roku
2025 by mél pocet uzivateli socidlnich siti vzrast o 810 milioni (Statista, 2022).
Stoupajici obliba socidlnich siti vedla ke vzniku influencerd a k jejich vyuziti
v marketingové komunikaci. Mnoho firem zaradilo influencer marketing do svého
marketingového komunikacniho mixu pro jeho uwcinnost v procesu nakupniho
rozhodovani spotiebitele. Influencer marketing zahrnuje marketing produktli a sluzeb
a nabizi moznost ziskat cilové zdkazniky ptirozenou cestou pomoci vlivnych jedincii na
socialnich sitich. Oznaceni influencer nalezi kazdému, kdo si svou tvorbou ziskal vérné
publikum, které mu davétuje, pravidelné ho sleduje a uznava jeho tvorbu a nazory.
Takovy c¢lovék ma vliv na své okoli a moc siln€ ovlivnit ndkupni chovani svych

sledujicich.

Mezi uzite¢né schopnosti influencert se fadi také talent vytvaret a udavat nové trendy,
a to 1 na poli cestovniho ruchu, ktery patfi mezi pfedni a klicova odvétvi svétoveé
ekonomiky. Rozvoj toho odvétvi vyrazn& podpofila socidlni média, prostiednictvim
kterych 1ze kazdému pfibliZit a ukazat svét. Influencefi pisobici v oblasti cestovani se
snazi svym sledujicim autentickym a poutavym zplsobem prezentovat a propagovat
rizné destinace, aktivity a podniky souvisejici s cestovanim. Sdileji se svym publikem
své zkuSenosti z cest a radi mu v otazkach dopravy, ubytovani, stravovani a aktivit.
Influencer marketing najde uplatnéni piimo i v odvétvi ubytovani. Influenceti dokazi
zpropagovat vse, to plati i pro ubytovaci zafizeni. Vyménou za pobyt zdarma ¢i finan¢ni
odménu poskytnou pravdivy a lakavy obraz, kterym chtéji zakazniky pfimét ke koupi
ubytovani. Cilem této prace je zjistit, jak se na celou situaci divaji oc¢i zdkaznika, a zda

kouzlu influencera nékdo podlehne.

Bakalatskd prace je rozdélena do hlavnich kapitol. Prvni se vénuje teoretickym
poznatklim, které upfesiiuji danou problematiku souvisejici s ubytovacimi sluzbami,
influencer marketingem a influencery. Druhd c¢éast obsahuje vysledky kvantitativni

1 kvalitativni vyzkum za Gcelem zjisténi pohledu zdkaznika na influencer marketing
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a dopadu influencera na nakupni chovani zékaznika. Z vyslednych dat budou nasledné

vyvozena doporuceni.
Cil prace

Cilem bakalaiské prace je zhodnotit moznosti vyuziti influencer marketingu
v marketingové komunikaci ubytovacich zatizeni a na zaklad¢ analyzy soucasného stavu
identifikovat vniméni influencer marketingu zakazniky a vliv influencerti na jejich
nakupni chovani v oblasti ubytovacich sluzeb.

Dil¢i cile

- Uvedeni teoretickych poznatka

- Plan a realizace dotaznikového Setieni

- Sbér a zpracovani dat

- Realizace hloubkovych rozhovort se zastupci generaci X, Y, Z

- Syntéza vysledk

- Navrh doporuceni



1 Teoreticka vychodiska

1.1 Marketing ve sluzbach cestovniho ruchu

Podnikatelé se vzdy snazi maximalizovat svijj zisk a minimalizovat naklady piipadné
ztratu. SpoleCnost jako takovd se naopak zabyva fesenim aktualnich problému
soudasnosti, tj. socialnich, etickych a environmentalnich otazek. Usili viech viak zavisi
na spravném porozumeni trhu, vyvoji prostiedi, znalosti potieb zédkaznikl a vzajemném
respektu. Disciplinou, kterd jim umozni snizit riziko a lépe zvladnou fizeni, zGstava

marketing (Jakubikova, 2012).

vvvvvv

odvétvi a cestovni ruch neni vyjimku. Dtlezitost marketingu v cestovnim ruchu se zacala
projevovat v pribéhu 20. stoleti za doprovodu ekonomického a obchodniho ristu, coz
vedlo ke zlepSeni Zivotni Girovné, rozsifeni populace a navySeni pfijmu i volného Casu.
Cestovani a cestovni ruch se tak béhem kratké doby staly jednim z pfednich a klicovych

odvétvi svétové ekonomiky (Tourism Notes, n.d.).

Od roku 2000 az do roku 2019 celosvétovy podil cestovniho ruchu na tvorbé hrubého
doméciho produktu €inil primémé 10,04 % v pfimych, nepfimych a indukovanych
odvétvich cestovniho ruchu. V roce 2020 vSak tato hodnota klesla témét o polovinu
z divodu pandemie koronaviru SARS-CoV-2 (respektive onemocnéni covid-19), ktera
zpisobila naruseni cestovani po celém svéte. Celkovy podil tedy predstavoval pouze 5,5

% celosvétového HDP (Statista, 2022¢).

Kazdé marketingové Usili by mé¢lo zacinat planem. OdliSnost marketingového planu
cestovniho ruchu oproti ostatnim spocivé v docasnosti navstév turistd. Ti jsou vystaveni
zbozi a sluzbam urcité oblasti na krat$i dobu, proto by marketéti meli zvazit takové
strategie, jez oslovi emoce, napiiklad dopfat détem nezapomenutelny zazitek atd.

(Johnson, 2019).

Metody a strategie marketingu cestovniho ruchu slouZi nejen k propagaci turistickych
mist, ale také hotelli, restauraci a podobn¢ v této oblasti. Samotny produkt cestovniho
ruchu tvoii predevsim soubor sluzeb slozeny z kombinace prvkil odvétvi cestovniho

ruchu (Valenzuela, 2019).



Krippendorf popisuje marketing cestovniho ruchu jako ,,systematické a koordinované
provadeni obchodnich politik soukromymi nebo verejnymi organizacemi cestovniho
ruchu pusobicimi na mistni, regionalni, narodni nebo mezindarodni urovni za ucelem
dosazeni optimalniho uspokojeni potreb identifikovatelnych turistickych skupin, a tim

i dosazeni primereného vynosu “ (Kirdlova, 2003).

ZjednodusSen¢ lze marketing cestovniho ruchu chépat jako marketing sluzeb cestovniho
ruchu. Jinymi slovy se zabyva marketingovymi technikami prodeje komponentl
cestovniho ruchu. Uspéch a popularita jakékoli turistické aktivity a atrakce zavisi na
jejich pfritazlivosti, vyznamu a véhlasu. K jejich ziskani slouzi pét klasickych A (the

Classic Five A’s), bez kterych se cestovni ruch nemtize udrzet.
5 A’s zastupuje:

»  Accessibility (Dostupnost)

* Accommodation (Ubytovani)
= Activities (Cinnosti)

* Amenities (Vybaveni)

= Attractions (Atrakce)

Dostupnost pokryva zékladni dopravni struktury, které umoziiuji névstévnikim
dosahnout atrakce. Atrakci lidé hledaji ve vSem — v jidle, modé¢, kultufe, historii, sportu
atd. Ubytovaci zafizeni nabizeji stravovaci a ubytovaci sluzby v destinacich cestovniho
ruchu. Vybaveni a aktivity jsou pak kolektivné zajiStovany zprosttedkovateli s pomoci
poskytovatelli ubytovacich a stravovacich sluzeb v destinaci (Krishnamurthy, Jebasingh

& Rajasekar, 2020).

1.1.1 Soucasné trendy v cestovnim ruchu

Vzdy je potieba sledovat a znat posledni trendy. Ty se odvijeji od tuZzeb nebo potieb
cestovatelli, ktefi se jiz nespoléhaji pouze na pomoc mistnich agentur pii rozhodovani,
kam vycestovat. Cestovni ruch jde ruku v ruce s digitdlnim marketingem, a praveé proto
stale vice lidi objevuje a ziskava inspiraci online prostfednictvim riiznych kanal véetné
Facebooku, YouTube, Instagramu, Twitteru a mnoha dalSich (Sofronov, 2019).
Exponencidlni riist online sitovych stranek vedl ke vzniku influencerti, kteti jako

uznavani vidci vefejného minéni mohou piidat na divéryhodnosti informacim, které jsou

10



pfedavany ostatnim (Pop, Saplacan, Dabija & Alt, 2022). Ptimocareji komunikuji se
svym publikem, coz jim umoziuje mit otevieny vztah s fanousky, vytvafet socialni
konverzace, a v konecném dusledku urcovat trendy (naptiklad i v oblasti cestovniho

ruchu) mezi vnimavym a spolecensky zdatnym publikem (Mediakix, n.d.).

Moderni trendy v cestovnim ruchu se neustadle méni, ovliviluje je pritom nestabilita
trznich podminek, nabidky a poptavky. Nejvétsi zmény piinesly digitalni technologie
a jejich nepietrzity pokrok. Digitalni svét poskytnul ucastnikiim cestovniho ruchu
snadnéjsi zplsob cestovani, vétsi samostatnost pii rozhodovéni a vice moznosti vybéru.
Soucasni cestovatelé si dokazi skrze jejich smartphone napldanovat vlastni trasu,
zarezervovat ubytovani, misto v restauraci, jizdenky, letenky, vstupenky na koncert,
pamétihodnost, kulturni ¢i sportovni akci, dokonce mohou svou utratu platit

prostfednictvim platebni karty nahrané v mobilnim telefonu (Sofronov, 2019).

Pandemie koronaviru SARS-CoV-2 zcela narusila cestovni ruch na narodni i mezinarodni
urovni. Diky celosvétovému lockdownu a prisnym restrikcim ztratilo toto odvétvi nejen
domaci a mezinarodni turisty, ale také mistni navstévniky. Priimysl cestovniho ruchu se
tedy musel zménit a vyvinout do takové podoby, kterd by vyhovovala nové vzniklym
potiebam cestujicich. Mnoho sluzeb se proto stalo bezkontaktnimi a zacalo dodrZovat

hlavni protokol o bezpe¢nosti a socidlnim distancovani (Vyshnavi, 2021).
Trendy cestovniho ruchu roku 2021 (Cornelius, 2021; Vyshnavi, 2021; Revfine, n.d.):

Zdravi a hygiena

V dobé pandemie ma nejvyssi prioritu maximalni ochrana zdravi zékaznika, proto hotely,
letecké spole€nosti, cestovni kanceldfe a dalSi pohostinska zafizeni piijaly takova
ustanoveni, ktera klientovu bezpecnost zaruci. Tam, kde své kroky a zdsady ptizplsobily
preventivnim nafizenim, z4jem turisti vzrostl. Mezi zavadéna opatieni patii zejména
Cistota prostiedi, zvySeny uklid, socialné vzdalené sezeni, provadéni PCR testil, povinné
noSeni rouSek a dezinfekce rukou na misté. Uvédomit o nich vetejnost 1ze pomoci videi,

ptispevki, e-mailil, vlogli na Youtube atd. (Cornelius, 2021).

Mistni cestovni ruch
Diky omezeni mezindrodniho turismu stoupd podpora cestovniho ruchu lokélniho
a regionalniho vyznamu. Pftilezitost tak dostaly mens$i podniky, aby naldkaly tamé;si

obyvatele a ziskaly si jejich stalost. Podpora mistniho rozvoje spociva kuptikladu
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v zakoupeni femesInych vyrobkll nebo domécich potravinatskych a ptirodnich produkti,
Sifeni povédomi o regionalnich znackach ¢i vyuzivani tamnich sluzeb cestovniho ruchu

(Cornelius, 2021).

Bezhotovostni transakce

Digitalni penézenky jako Google Pay a Apple Pay pfinaSeji pievahu bezkontaktnim
platbam, ptedevsim kviili obavam z pienosu viru SARS-CoV-2 prostiednictvim hotovosti
nebo jinych kontaktnich metod. Propojeni platebni aplikace s informacemi o bankovnim
uctu a kreditni karté znamena pro cestujici rychly a pohodlny zpusob platby skrz jejich
chytry telefon, hodinky ¢i tablet. Neni potieba fyzicka pritomnost bankomatové karty
nebo cizi mény, tim se zaroven snizi i1 riziko kapesnich kradezi na cestach (Cornelius,

2021).

Sélo cestovani

V soucasnosti si vice pozornosti vyzadalo i s6lo cestovani umoziujici tzv. solo travelers
zapojit se do aktivit, které zahrnuji socidlni distancovani. Mezi nové trendy spojené se
solo cestovanim se fadi i1 co-living. Jedna se o vystup z komfortni zony, kdy cestovatel
uz neni na svych cestdch saim a na misto toho, v rdmci Uspory penéz a Casu, se setkava

s ostatnimi solo cestovateli (Vyshnavi, 2021).

Road Trip
Vice nez leteckou, zelezni¢ni, vodni nebo vetejnou dopravu lidé zacali upfednostiiovat
Jejich cilem se tak staly vSemi vékovymi kategoriemi oblibené kratké road tripy

(Vyshnavi, 2021).

Udrzitelny cestovni ruch

V roce 2021 se turista zaméfuje na zodpovédné putovani do odlehlych mist nebo
pfirodnich oblasti za uc¢elem zaZit mistni kulturu a pfispét k udrzitelnosti Zivotniho
prostiedi. Snaha cestovateld zachovat Zivotni prostiedi pro budouci generace spociva
misto konvencniho vozidla, mozné préci na pfirodni rezervaci, zapojeni do ochranaiské

préace nebo v investovani penéz do mistni ekonomiky (Vyshnavi, 2021).
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Prizkum pied cestou

Zbrklost a spontannost lidi nahradila opatrnost a rozvaznost. Vice nez 74 % ucastnikti
sveétového cestovniho ruchu uvadi, Ze stavajici epidemiologicka situace je piiméla pred
planovanim jakéhokoli itineraie, vénovat vice ¢asu celkovému priizkumu zvolené cilové
destinace. Ten zahrnuje zkoumani podminek vstupu na izemi a névratu zpét, zjistovani
miry rizika ndkazy, hledani platnych opatieni spojenych s pandemii v dané zemi, Cteni
recenzi, komentaiti, porovnavani ubytovani z hlediska Cistoty, ceny a lokality (Vyshnavi,

2021).

Personalizace

Ptikladem mohou byt reklamy, které se opakované¢ objevuji na socialnich sitich a dalSich
webech, reklamy souvisejici s vécmi, jez si internauti prohlizeli nebo zakoupili online.
Dnesni spotiebitelé ocekdvaji zazitky, které piesné odpovidaji jejich osobnim
preferencim, od destinaci po ubytovéani a druhy aktivit, kterymi se budou zabyvat. Cim
vice lze zazitek prizptisobit pranim a ocekavanim klienta, tim je pravdépodobnéjsi, ze se

vrati znovu pouzit stejnou sluzbu (Revfine, n.d.).

Virtualni realita

Prostfednictvim online prohlidek virtuélni reality mohou zakaznici zazit interiéry hoteld,
interiéry restauraci, venkovni turistické atrakce a dalsi, to vSe ze svého domova pomoci
jakéhokoli béZného webového prohlize€e. Umoznéni prohlidky skrz virtudlni realitu
muze povzbudit kupujiciho, ktery vaha, zda dokoncit rezervaci ¢i odstoupit. Uzite€nost
virtualni reality v cestovnim ruchu se projevila hlavné v souvislosti se stale aktudlni

hrozbou onemocnéni covid-19 (Revfine, n.d.).

1.1.2 Sluzby cestovniho ruchu

Sluzby ucastniklim v cestovnim ruchu poskytuji rizné podniky napt. ubytovaci zafizeni,
cestovni kancelafe, letecké spoleCnosti, lokalni turistické informacni kanceléfe,
atraktivity a atrakce, dopravni podniky apod. VSechny aspekty cestovniho ruchu jsou
neoddé¢litelné propojeny, malé podniky piisobi vedle nadnarodnich korporaci, soukromé
a vefejné aktivity se vzajemné prolinaji, coz €ini z cestovniho ruchu komplexni sektor

s vysoce fragmentovanym hodnotovym fetézcem (Kiral'ova & Straka, 2013).

RasSovska a Ryglova (2017, s. 74) definuji sluzby jako ,,ekonomickou cinnost, jejimz
vysledkem jsou nemateridalni hodnoty, které se projevuji jako uZitecné efekty pro
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spotrebitele sluzeb, nebo také proces vynakladani prdace, pri nemz nevzmnika hmotny

vyrobek, nybrz uZitny efekt.

Obecné specifické vlastnosti sluzeb (nehmatatelnost, pomijivost, promeénlivost,

neodd¢litelnost) 1ze pro cestovni ruch rozsitit o charakteristiky, jez vyplyvaji z povahy

trhu a produktu turismu a nasledné urcuji zésadni marketingové piistupy a techniky

pouzivané v cestovnim ruchu:

Vlastnictvi — Nakupem a spotiebou sluzby cestovniho ruchu zédkaznik neziskava
zadné vlastnictvi, ale uzitek ¢i zazitek.

Kratka expozice sluzby — Nabidka a spotieba sluzby ma vyhrazeny limitovany cas,
jenz je obvykle kratsi nez v piipad¢€ fyzického zbozi.

Spotrebitel, ale i poskytovatel, distribu¢ni servis, zaméstnanci firmy, a ostatni
klienti jsou soucasti produktu — Pfi poskytovani a spotiebé produktu dochazi mezi
vSemi zucastnénymi k vzajemnym interakcim, které ovliviuji zajem o sluzbu.
Vzijemna propojenost produktii cestovniho ruchu, zavislost na dodavatelich
Sezénnost — Dodavatelé sluzeb cestovniho ruchu se potykaji s nerovnomérné
rozloZenou poptavkou, kterd kolisd mezi sezénami v ramci roku, tydne, ale miize
dochazet 1 k fluktuaci poptavky béhem dne.

Casova propagace — SluZby cestovniho ruchu se museji na rozdil od hmotného
zbozi propagovat dlouho pfed jejich vyuzitim (,,first minute® — letni nabidka na
piislusny rok se nabizi jiZ pted koncem roku ptedchoziho).

Velky vyznam ,,stni reklamy“ — Kvili omezené moZnosti vyzkouset sluzbu
predem kupujici klade vétsi diiraz na vyznam referenci, rad od ptatel a ptibuznych,
recenzi na internetu a socialnich sitich, a na vyjadteni lidi formou blogu.

Vyznam psychologickych faktorti — Lidé se s nabidkou chtéji ztotoznit, proto
hledaji tu, kterd odpovidd jejich vysnénému idealu. Rozhoduji se emotivné
a iracionalné, tudiz je vhodné ptizplsobit styl a uroven komunikace se zakaznikem.
Vyznam hmatatelnych aspektu sluzby — Vzhledem k nehmotnému charakteru se
spotiebitelé orientuji na tzv. hmatatelné zachytné body sluzeb (vzhled webovych
stranek, poutavost katalogli, Cistota provozovny, ...) a rozhoduji o ndkupu na

zéklad¢ emoci, vnéjSiho dojmu (Rasovska & Ryglova, 2017).

14



Sluzby souvisejici s cestovnim ruchem byvaji obvykle narocné na pracovni silu a maji
¢etné vazby na dalsi hlavni segmenty hospodaistvi naptiklad dopravu, kulturni a kreativni

sluzby nebo financ¢ni a pojistovaci sluzby.

I ptes znacny potencial, ktery v soucasnosti nabizi digitalizace a technologicky pokrok,
nadale ziistdva hlavnim aspektem obchodu se sluzbami cestovniho ruchu pteshrani¢ni
pohyb spotfebiteli i zaméstnanci. Ten umoznuje riznym pracovnikim, vcetné
pracovnikil v odlehlych oblastech, stat se vyvozci sluzeb — napiiklad provazenim turistt,
vystupovanim na mistnich akcich nebo praci v ubytovacich zatizenich urcenych pro

névitévniky (WTO, n.d.).

V zasad¢ sluzby cestovniho ruchu ztélesiiuji proces, ktery hosté pouzivaji k rezervaci
jednotlivych komponentl jejich cesty. Jednd se o sluzby poskytované cestovnimi
agenturami, cestovnimi kanceldfemi, hotely, restauracemi, organizacemi destinacniho
marketingu, organizacemi zabyvajicich se planovanim sluzebnich cest, turistickym

pravodcem ¢i zastupcem cestovni agentury (Westcott, 2019).

Ministerstvo pro mistni rozvoj CR uvadi, e sluZbu cestovniho ruchu predstavuje podle

§ la zdkona €. 159/1999 Sb.:

a) doprava zédkaznika

b) ubytovani, které neni soucasti dopravy a neni ur¢eno k ucelim bydleni

¢) najem automobilu, motocyklu nebo jiného motorového vozidla

d) jina sluzba z oblasti cestovniho ruchu, kterd neni ze své podstaty soucasti n€které
ze sluzeb cestovniho ruchu uvedenych v pismenu a), b) nebo c), zejména prodej
vstupenek na kulturni nebo sportovni udélosti, potfddani vyletd, prohlidek

s priavodcem, prodej skipast nebo najem sportovniho vybaveni (MMR, n.d.).

1.1.3 Ubytovaci sluzby

vvvvv

potieby a néaroky, na néz reaguje a odpovida i svét hotelnictvi. Zména Zivotniho stylu
spole¢nosti piinesla jistou dynamiku do hotelové tradice, ktera se utvarela bezmala od
poloviny 19. stoleti. Nové pozadavky primyslu cestovniho ruchu urcuji jiné soufadnice

hotelnictvi z hlediska potteb poptavky (Ktizek & Neufus, 2014).
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Ubytovaci sluzby ¢ini nejvyrazngj$i cast piijma v cestovnim ruchu, ackoliv samo
ubytovani neptfedstavuje cil zadné cesty, nybrz podminku pro naplnéni tcelu cesty.
Nejveétsi podil na obratu dnes zajist'uji mocné a rozsahlé mezinarodni hotelové fetézce

(Ryglova, Burian & Vaj¢nerova, 2011).

Charakteristika hromadnych ubytovacich zarizeni

Cesky statisticky Gifad hromadné ubytovaci zafizeni popisuje jako ,, zaiizeni s minimalné
peéti samostatnymi ubytovacimi jednotkami (pokoji ¢i apartmany) a zaroven deseti lizky
slouzici pro ucely cestovniho ruchu, tj. poskytujici prechodné ubytovani hostiim (véetné
deti) za ucelem dovolené, zajezdu, lazenské péce, sluzebni cesty, Skoleni, kursu, kongresu,
symposia, pobytu déti ve skole v pFirodé, v letnich a zimnich taborech apod. (CSU,
2021).

Hromadna ubytovaci zafizeni jsou urcena pro piechodné (turistické) ubytovani, nejedna
se tedy o stavby vyhrazené k trvalému pobytu. Takto také musi byt hromadna ubytovaci

zatizeni kolaudovana (Ryglova, Burian & Vajénerova, 2011).

Kategorizace ubytovacich zarizeni

Na zaklad¢ usneseni vlady ze dne 17. 7. 1999 €. 717 a za podpory Ministerstva pro mistni
rozvoj CR a Ceské centraly cestovniho ruchu (CzechTourism) Asociace hotelll
a restauraci Ceské republiky sestavila ,,Oficialni jednotnou klasifikaci ubytovacich
zaiizeni Ceské republiky kategorie hotel, hotel garni, penzion, apartmanovy hotel

a apartmanovy komplex‘ pro obdobi let 2021-2025 (Hotelstars, 2021).

Ubytovaci zafizeni se fadi do pfislusnych kategorii a tfid podle ceské technické normy
CSN 76 1110 (761110) Sluzby cestovniho ruchu — Klasifikace ubytovacich zafizeni
— Kategorie hotel, hotel garni, penzion, apartmanovy hotel a apartmanovy komplex.

Uvedena technickd norma implementuje evropsky systém Hotelstars Union (Technor,

2022).
Hotelstars (2021) ubytovaci zatizeni tiidi podle druhu do kategorii:

= Hotel — ubytovaci zafizeni s nejméné 10 pokoji pro hosty vybavené pro
poskytovani ptrechodného ubytovani a sluzeb s tim spojenych (zejména

stravovaci).
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Motel — ubytovaci zatizeni s nejmén¢ 10 pokoji pro hosty poskytujici
pfechodné ubytovani a sluzby s tim spojené zejména pro motoristy.
Zatizeni se nachdzi v blizkosti pozemnich komunikaci s moznosti
parkovani. Recepce a restaurace miize stat mimo ubytovaci cast. Motel se
¢leni do ¢tyf tiid, vhodny pro kategorii Hotel 1*— 4*.

Lazensky/Spa Hotel — ubytovaci zafizeni, které se nalézd v misté se
statutem lazenského mista dle Zakona ¢. 164/2001 Sb. (lazensky zakon)
v aktudlnim znéni, jenz splituje veSkeré pozadavky pro kategorii hotel
(vyjma a la carte restaurace) a soucasné zajistuje lazeniskou péci dle § 33
zak. ¢. 48/1997 Sb.

Resort/Golf Resort — ubytovaci zafizeni vyhovujici pozadavkim pro
kategorii Hotel 1*— 5*. Jedna se o uzavieny soubor objektl, kde se mize
vyskytovat restaurace a recepce mimo ubytovaci ¢ast. Zaméfeni na
spoleCensko-kulturni a sportovni vyziti. U Golf Resortu je dale nutna
vybava v podobé¢ devitijamkového normovaného htist¢ podle parametri
CGF (Ceské golfové federace).

Depandance — koncept typicky pro komplexy s pavilony (hotely ¢i
lazn¢). Predstavuje vedlejsi budovu ubytovaciho zafizeni bez vlastni
recepce. Organizacné souvisi s hlavnim ubytovacim zatfizenim, které pro
depandance zajistuje plny rozsah sluzeb odpovidajici ptislusné kategorii
a tfid€ a v zasad¢ neni vzdaleno vice neZ 500 m. Depandance nemuze

ziskat vy$si kategorii neZ ptislusna hlavni budova.

Hotel garni — ubytovaci zatizeni s nejméné 10 pokoji pro hosty vybavené pro

poskytovani pirechodného ubytovani a disponuje vybavenim jen pro omezeny

rozsah stravovani (nejméné snidang). Cleni se do Ctyf tfid.

Lazensky hotel garni — ubytovaci zafizeni, které se nalézd v misté se
statutem lazenského mista dle Zakona ¢. 164/2001 Sb. (lazensky zékon)
v aktudlnim znéni, jenZ spliuje veskeré pozadavky pro kategorii hotel

garni a soucasné zajist'uje lazenskou péci dle § 33 zak. ¢. 48/1997 Sb.

Penzion — ubytovaci zafizeni s nejméné 5 a maximalné¢ 20 pokoji pro hosty

s nevelkym vybérem spoleCenskych a doplikovych sluzeb. Omezené sluzby
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stravovani spocivaji v absenci restaurace. Penzion vSak musi mit alespoinl jednu
mistnost pro stravovani, kterd zarovein mtize slouzit k dennimu odpocinku hostt.
Apartmanovy hotel — ubytovaci =zafizeni v minimaln¢ 10 studiich
nebo apartmanech. Poskytuje sluzby stanovené pro ptisluSnou tiidu hotelu a patii
do tfidy 1*—4* s potencidlem dosahnout na tirovn¢ Superior.
Apartmanovy komplex — komeréni zatizeni skladdajici se z nékolika vyhrazenych
studii nebo apartmant vyhradné pro ubytovani turisti s omezenou nabidkou
sluZzeb. Podle rozsahu nabizenych sluzeb a vybaveni se zafazuje apartmanovy
komplex do 1*- 4* s eventudlnim pfiznanim Urovné Superior. Vykazuje
prinejmensim 10 obytnych jednotek (studii nebo apartma).
Ostatni ubytovaci zafizeni vybavené pro poskytovani prechodného
ubytovani:

= Botel — ubytovaci zafizeni umisténé v trvale zakotvené osobni lodi. Cleni

se do Ctyr trid.

*  Kemp (taboristé)

= Chatova osada

* Turisticka ubytovna

*= Bungalov

= Svobodarny

=  Koleje

* Internaty

Klasifikace ubytovacich zafizeni

Pted zakoupenim ubytovani vétSinu ucastniki cestovniho ruchu zajima, o jakou kategorii

a jakostni stupen hotelu se jednd. Proto pro rozdéleni hotelli do riiznych kvalitativnich

tfid sektor cestovniho ruchu pouziva klasifikaci hotelti. Nejcastéjsi klasifikaéni znak

znazornuji hvézdy. Kvalita poskytovanych sluzeb pak odpovida ud€lenému poctu

hvézdicek (Ktizek & Neufus, 2014).

Klasifikace ma doporucujici charakter a slouzi jako pomticka pro zatazovani ubytovacich

zafizeni kategorii hotel, hotel garni, penzion, apartmanovy hotel a apartmanovy komplex

do pftislusnych tiid dle minimalnich stanovenych pozadavki s cilem zlepSeni orientace
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spotiebitell, zvyseni transparentnosti trhu ubytovani a zkvalitnéni sluzeb poskytovanych

ubytovacimi zatizenimi.

Oficialni jednotna klasifikace ubytovacich zatizeni CR tvoii soucast evropského systému
Hotelstars Union, ktery v sou¢asné dobé sjednocuje klasifikaéni kritéria v ramci CR,
Némecka, Rakouska, Madarska, Slovinska, gvycarska, Svédska, Nizozemi,
Lucemburska, Litvy, Lotysska, Estonska, Malty, Belgie, Danska, Recka

a Lichtenstejnska.

Asociace hoteldi a restauraci CR se stala od roku 1993 &lenem evropské konfederace
HOTREC zastieSujici hotely a restaurace na trovni Evropské Unie. Klasifika¢ni systémy
jednotlivych zemi smétuji k postupné harmonizaci, clenové HOTREC piijali dokument
obsahujici 21 kritérii sjednocujici tyto evropské klasifikaéni systémy. AHR CR pfijala

v roce 2010 nabidku na roz$ifeni narodni klasifikace na mezinarodni aroven.
Ttidy ubytovacich zafizeni:

* Tourist
*ox Economy
***%  Standard

**¥**  First Class

FExkk | yxury

Ta ubytovaci zatfizeni, kterd plni nad rdmec povinnych kritérii a minimalni pocet
nepovinnych kritérii, mohou ziskat kromé ,,hvézdicek* navic jesté oznaceni ,,Superior

(Hotelstars, 2021).

5 nejpouzivanéjsSich mobilnich aplikaci pro ubytovani

Mezi pét nejpouzivanéjSich mobilnich aplikaci pro vyhledavani, srovnavani a rezervaci
ubytovani pro Ceskou republiku patii Booking.com, Airbnb, Couchsurfing, Trivago,

TripAdvisor (Genzorové, Corejova & Stalmasekova, 2018).

1. Booking.com — Predni pficku oblibenych aplikaci spojenych s vyhledavanim
ubytovani obsadila stranka Booking.com. Jednd se o jednu z nejvétSich svétovych
platforem zaméfenych na cestovani, kterd cestovatellim nabizi vice nez 28 miliont
celkovych hlasenych nabidek ubytovani, véetné 6,2 milionli nabidek samotnych domd,

apartmant a dalSich jedine¢nych mist k pobytu po celém svété (Booking.com, n.d.).
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2. Airbnb — Druhou nejvice vyuzivanou aplikaci pro vyhledavani ubytovani predstavuje
Airbnb. Na rozdil od vyse zminéného Booking.com funguje cela sluzba na principu
sdileni. Sluzba umoziuje hostitelim pronajimat své nemovitosti nebo pokoje hostim,

ktefi si tak mohou zarezervovat jedine¢na ubytovani po celém svété (Airbnb, n.d.).

3. Couchsurfing — Couchsurfing je sluzba postavend na sdileni domovu cizim lidem
zdarma. Cestovatelé¢ maji moznost zistat u nékoho doma, poznat novou kulturu z prvni
ruky a moznost procvicit si jazyk. Couchsurfing predstavuje globalni komunitu 14
milioni lidi ve vice nez 200 000 méstech, kteti se chtéji podélit o sviij svét, svou cestu

(couchsurfing, n.d.).

4. Trivago — Trivago se zabyva srovnavanim cen vice nez 5 milionti hoteld a jinych
ubytovacich kapacit ze 190 zemi. Aplikace zvlddne zkontrolovat vice nez 300
rezervacnich stranek a najit tu nejvyhodnéjsi nabidku. Do vyhledavani v aplikaci staci

pouze zadat, kam chcete vycestovat spole¢né s datem ptijezdu a odjezdu (trivago, n.d.).

5. Tripadvisor — Jedna se o nejvétsi svétovou platformu cestovniho poradenstvi.
Tripadvisor se snazi zjednodusit cely proces planovani dovolené. Pomahd stovkdm
milioni lidi zjistit, kde se ubytovat, co délat a kde se najist na zaklad¢ pokynt od téch,

ktefi tam jiz byli (Tripadvisor, n.d.).

Influencer marketing v ubytovacich sluzbach

Marketing v sektoru ubytovacich a stravovacich sluzeb zahrnuje ¢etné marketingové
taktiky a metody ve snaze vyhovét pozadavkim spotiebitelt a uspokojit tak jejich prani
a potteby. Pohostinnost hraje vyznamnou roli v celém procesu uspéchu pii vytvareni
a rozSifovani vztahl se zdkazniky. Pokryva celou fadu odvétvi, jako doprava, ubytovani,
stravovani atd. Pouzivani influencer marketingu pomdhd odvétvi ubytovani zstat
konkurenceschopné. Tento postup pievadi technologii tistniho podani do digitalni verze
tim, ze zvySuje povédomi o znac¢ce dané¢ho ubytovaciho zafizeni a usnadiiuje piimé
rezervace s vétSim dosahem. Influencer marketing umoziuje ziskat klienty pies
spolehlivy zdroj, ktery posiluje reputaci ubytovacich i firemnich sluzeb. Prostfednictvim
influencert 1ze oslovit velké skupiny lidi a vzbudit v nich zajem o konkrétni ubytovaci
zafizeni. Influencefti totiz vi, jak kupujicim poskytnout lakavy obrazek idealniho stavu

v aredlu urcitého ubytovaciho zafizeni (Nanda Siddharth & Mishra, 2021).
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Pro hotely, penziony i glampingova mista se hodi v propagaci spojit sily s influencery.
Aby se na ubytovaci zafizeni nezapominalo, je diilezité neustavat s jejich podporou. Praveé
to mohou z Casti zajistit influencefi jako nastroj marketingové strategie. Oni dokazou
zvolené misto zpropagovat svym fanousktm, ptilakat na socialni sit¢ dané¢ho ubytovaciho
zatizeni nové sledujici, pfimét je ke koupi ubytovani v propagovaném zatizeni, a navic

vytvofit obsah, ktery Ize v budoucnu pouzit (MediaGuru, 2021).

Napftiklad oblibena platforma Amazing Places, kterd sdruzuje kouzelnd mista od
roubenek v hordch pies moderni apartmény az po top hotely s pétihvézdic¢kovym servisem
pro stylovou dovolenou, hojn¢ vyuziva vlivu influencerti. Projekt i diky nim na
Facebooku sleduje pies ¢tvrt milionu lidi a dvé sté tisic na Instagramu a jeho popularita

dale roste (Francova, 2021).

1.2 Influencer

Termin ,,influencer* plsobi jako docela novy pfiristek do naseho slovniku, ale prvni
pouziti se datuje do 60. let 17. stoleti. Ptesto je jeho aplikace na socidlni média sama
o sobé relativné nova. Za ptredchidce soucasného influencera lze povazovat fiktivni
hrdiny jako Santu Clause ¢1 Marlboro Mana, ktefi nabizeli osvédcené a pravdiveé zpisoby,

jak vytvofit osobni spojeni mezi produkty a spotiebiteli (Mediakix, n.d.).

Influenceriim ndleZi oznaceni moderni fenomén. Za posledni roky doslo k obrovskému
narastu jejich spoluprace s marketingovymi agenturami. Obchodnici si nyni uvédomuyi,
jaky vliv maji influenceti na své okoli, jak jejich ndzory siln€ ovliviiuji rozhodovani lidi
(zejména mladé generace), proto se hrnou do spoluprice snimi (Kadekovd &

Holiencinova, 2018).

Dilezitost influencert pro firmy spociva zejména v jejich schopnosti oslovit relevantnéjsi
publikum, vytvaiet trendy a povzbuzovat své nasledovniky ke koupi produktti. Vzhledem
k pfilivu influencerii na platformach socidlnich médii si majitelé firem museji pecliveé
vybrat tu postavu, kterd nejlépe odpovida jejich potiebdm. Ta dokaze vyuzit mnozstvi
sledujicich, které si ziskala na svém uc¢tu socidlnich siti, a tim umozni zprostfedkovani

prodeje vétSimu poctu pripravenégjSich zdkazniki (Nayar, 2021).
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1.2.1 Influencer a jeho vymezeni

Formulace influencera podléha zménam s neustdle se ménici scénou socidlnich médii
a pfi definovani influencerti na socialnich sitich je tteba vzit v ivahu vSechny proménné.
Pozadavek na jeho definici by tak dnes mohl vyustit v nesetné mnozstvi rtiznych
odpovédi. V jadru jsou vSak influenceti osobnosti socidlnich médii s vérnym publikem,
které si vydélali sdilenim obsahu, jenz je inspiruje, bavi, informuje a spojuje s jejich
sledujicimi. Tato pfimd komunikacni linie umoznuje influencerim vytvaret socialni
konverzace, podporovat zapojeni a v kone¢ném disledku urcovat trendy mezi vnimavym

a spolecensky zdatnym publikem (Mediakix, n.d.).

Influencer piedstavuje jedince s vyznamnou sledovanosti na socidlnich sitich, ktery je
placen znackami za propagaci svych produktii uvedenym sledujicim prostfednictvim
bezplatnych produkti a vyleti nebo hotovostnich plateb za propagacni ptispévek.
Influencer ma moc ovlivnit ndkupni rozhodnuti ostatnich kvtli své autorité, znalostem,
postaveni nebo vztahu se svym publikem. Ugelem ziistava talent presvédgit sledujici, aby
si takové produkty koupili. Popularni socidlni média pro ovliviiovani tvoii Instagram,

Facebook, Snapchat, YouTube a Twitch (Kadekovéa & Holien¢inova, 2018).

MV v

Razné typy influencerti se tfidi nékolika zptisoby. Mezi nejbéznéjsi déleni patii podle

poctu sledujicich:

= Celebrity — Slavné osobnosti, jejichz slava se promit4 do prestizniho statusu na
socidlnich sitich s vice nez 5 000 000 sledujicimi (Mediakix, n.d.). Influencer
marketing vyrostl z podpory celebrit. Podniky jiz mnoho let zjistuji, Ze jejich
trzby obvykle rostou, kdyz celebrita propaguje nebo podporuje jejich produkt ¢i
znacku. Nevyhodou vyuziti zndmé osoby jako influencera zlstava maly pocet
celebrit ochotnych zc¢astnit se tohoto druhu influencerské kampang, jejich vysoce
nakladné sluzby a ztrata divéryhodnosti (Geyser, 2022b).

= Mega Influencer — Jednotlivcei, které sleduje na socidlnich sitich 1 000 000 az
5000 000 lidi (Mediakix, n.d.). Vétsinou se tato skupina sklada z celebrit, které
svou slavu nabyly offline — filmové hvézdy, sportovci, hudebnici, a dokonce
1 hvézdy televizni reality show. Neéktefi mega influencetfi vSak ziskali své
obrovské piivrzence prostiednictvim svych online a socialnich aktivit (Geyser,

2022b). Jejich sledovanost je velice riiznoroda psychicky a demograficky, proto
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se hodi k propagaci produktt, které mohou konzumovat masy po celém svéte. Ve
prospéch mega influencerti vSak nehraje skute¢nost, Ze postradaji intimni vztah se
svymi nasledovniky, coz snizuje jejich duvéryhodnost, spolehlivost (Nayar,
2021). Jejich sluzby také nevyjdou levné, pro predstavu az 1 milion americkych
dolarti za pfispévek na jejich socialnich sitich (Geyser, 2022b).

Makro Influencer — Superhvézdy na socidlnich sitich s 500 000 az 1 000 000
sledujicimi (Mediakix, n.d.). Rozd¢€luji se na béCkové celebrity, které se jeste
nedockaly slavy, a UspéSné online experty, ktefi si vybudovali vyznamné;js$i
sledovanost diky blogovani, vlogovani nebo produkovani specializovaného
obsahu (Geyser, 2022b). Jejich prioritou se stalo udrzeni silné a diivéryhodné sité
se svymi nasledovniky. Pfestoze jsou makro influenceti levnéjsi nez mega
influencefi, faktory, jako pocet sledujicich a reputace, mohou tlacit nédklady na
stovky, a dokonce tisice dolarli za pfispévek na socidlnich sitich (Nayar, 2021).
Zaroven se tato kategorie nejvice podili na podvodech — nékteti dosahli své pozice
pouze diky sledujicim, které si koupili (Geyser, 2022b).

Mid-Tier Influencer — UZivatelé¢ socidlnich médii s 50 000 — 500 000
sledujicimi, ktefi se vySplhali na zebticku velkého publika (Mediakix, n.d.). Mid-
Tier influencery lze charakterizovat podobné jako makro influencery, nicméné
vzhledem k poctu sledujicich jsou o stupeni niZe.

Mikro Influencer — UZivatelé socidlnich médii s 10 000 — 50 000 sledujicimi,
kteti maji u fanouskli plsobivy status (Mediakix, n.d.). Mikro influencer
predstavuje obycejného bézného Cloveéka, ktery se specializuje na urcitou oblast
(fashion & beauty, health & fitness, cestovani, rodina, technologie, hudba, ...).
M4 velmi loajélni, relevantni a angazované nadSence (Nayar, 2021). Mikro
influencefti se diky svému piisobeni mohou z virtualniho neznama stat témeft tak
zndmymi jako tradi¢ni celebrity. Nékteti radi propaguji znacku zdarma. Jini
ocekavaji n¢jakou formu platby. Bez ohledu na cenu by se vSak zadny influencer
nechtél spojit s ,,nevhodnou‘ znackou pro své ptiznivce (Geyser, 2022b).

Nano Influencer — UZivatelé socialnich siti s 1 000 — 10 000 sledujicimi, kteti
oslovuji malé, uzce vymezené publikum (Mediakix, n.d.). Nano influencera lze
prirovnat k povéstné velké rybé v malém rybni¢ku. Zatimco mnoho znacek by

povazovalo nano influencery za bezvyznamné, mohou byt extrémné duleziti pro
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firmy, které vyrabé¢ji vysoce specializované produkty (Geyser, 2022b). Oni znaji
vSechny nebo vétSinu svych nasledovnikii, proto maji vysokou miru zapojeni
a silnou uroven intimity. Mén¢ piitazlivymi pro podniky je ¢ini nedostatek

zkuSenosti s praci influencera (Nayar, 2021).

Obr. 1: Uroven influencert

CELEBRITY 5M +
MEGA 1M - 5M
MACRO 500K - 1M

MID-TIER

MICRO

NANO

Zdroj: Mediakix (n.d.)

1.2.2 Influencer a jeho ptisobnost v online prostredi

Mnoho influencerti pisobi hlavné na pro n€ primarnim kanalu socialnich médii (tam, kde
je obecné sleduje nejvice lidi a zah4jili svou kariéru), ale Casto $ifi svlij obsah na dalSich
kanalech. Influencer nema stejny vliv na kazdé platformé. Nekteré z nich podporuji urcité

formaty obsahu, odvétvi a sponzorstvi oproti jinym (Mediakix, n.d.).
Instagram

Instagram je bezplatna online aplikace pro sdileni fotografii a platforma socidlnich siti,
kterou v roce 2012 koupil Facebook. Instagram prostfednictvim mobilni aplikace
umoziuje uzivatelim upravovat a nahravat fotografie a kratka videa. Ke kazdému
ptispévku Ize ptidat popisek a pouZzit hashtagy a geotagy zalozené na poloze k indexovani
téchto piispévkl. Stejné jako u jinych platforem socidlnich siti mohou uZivatelé
Instagramu lajkovat, komentovat ptispévky a také posilat soukromé zpravy svym

prateliim (Holak, 2017).
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V prosinci 2021 doséahl Instagram nového milniku 2 miliard aktivnich uzivatel po celém
svete. Celosvetove nejvetsi skupinu uzivateli Instagramu podle véku tvofili lidé ve véku
25 az 34 let, nasledné pak ve véku 18 az 24 let. Celkoveé muzi predstavovali 51,6 procenta

globalnich uzivatelii Instagramu (Statista, 2022c).

Instagram nereprezentuje nastroj pouze pro jednotlivee, ale i pro firmy. Aplikace nabizi
spoleCnostem moznost zalozit si zdarma obchodni ucet na propagaci své znacky
a produktti. Pomoci této platformy lidé¢ stale vice objevuji nové produkty (Holak, 2017).
Influencefi se proto snazi vytvarit vysoce vizualni a kreativni obsah s popiskem, ktery
zaujme potencionalni zdkazniky. Na tomto kanalu podéavaji nejlepsi vykony influenceti
v oblasti zivotniho stylu, fitness, krasy a cestovani, protoze se dobte hodi pro vizualni

inspiraci a rychlé tipy (Mediakix, n.d.).
Facebook

Facebook je v soucasnosti nejvétsi socialni sit’ zaloZzend na globalnim dosahu a celkovém
poctu aktivnich uzivateld. Jedna se o sluzbu, kterou v roce 2004 spustil student Harvardu
Mark Zuckerberg a nektefi z jeho soucasnikli. Facebook slouzi hlavné ke komunikaci
mezi uzivateli. Ti mohou zvefejiiovat aktualizace stavu nebo jiny obsah, vzajemné si
posilat zpravy, pfipojit se k uzivatelskym skupindm vytvorenym na pracovisti nebo ve
Skole, také mohou pracovat s Sirokym vybérem aplikaci v€etné socialnich her nebo jinych

sluzeb vlastnénych Facebookem.

Se zhruba 2,91 miliardami aktivnich uzivateli mési¢né ve tfetim Ctvrtleti roku 2021 se
Facebook stal nejvétsi socialni siti na svété. Béhem prvniho ¢tvrtleti roku 2021 spole¢nost
uvedla, Ze 3,51 miliardy lidi pouziva kazdy mésic alespon jeden ze zékladnich produktl

spolecnosti (Facebook, WhatsApp, Instagram nebo Messenger) (Statista, 2022b).

Facebook byl u influenceril tradicné méné oblibeny, ale svoji platformu vyzbrojil zdroji
pro tviirce, aby rozsifil psany, fotograficky a video obsah. Na tomto kandlu si dobfe vedou

influencefi v zivotnim stylu, komedii a hernim primyslu (Mediakix, n.d.).
YouTube

Od svého spusténi v roce 2005 a akvizice spolecnosti Google o rok pozdéji se YouTube
rozrostl z tlozisté amatérskych videi v nejvétsi online video platformu na svété. Ta, diky

Siroké Skale firemniho a uzivateli vytvafeného obsahu, ktery sah4 od hudebnich a hernich
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videi az po DIY (do it yourself) a vzdélavaci klipy, ztélestiuje piedni online destinaci pro
miliony uZzivatell z celého svéta. V roce 2021 ¢itd uzivatelska zékladna YouTube ve svéte

piiblizn¢ 2 240,03 milionii uzivatela (Statista, 2021).

Platforma slouzi jako odrazovy miistek i pro influencery, ktefi se zaméiuji vyhradné na
vytvareni dlouhého videoobsahu. Tento kanal funguje spise jako zabavni pramysl. Sdili
se spiSe narativni piib&hy, zerty, ndvody, rozbalovaci videa, osobni vlogovani a obsah ve
stylu televize. Siroké publikum YouTube dobie reaguje na piispévky typu komedie,

kréasa, technologie, auta a zivotni styl (Mediakix, n.d.).
Snapchat

Snapchat predstavuje mobilni aplikaci pro zasilani zprav a sdileni multimédii, kterou
v zafi 2011 vydali Evan Spiegel, Bobby Murphy a Reggie Brown. Zakladni funkci
Snapchatu je vytvareni multimedialnich zprav, oznaCovanych jako snimky, které mohou
sestavat z fotografie nebo kratkého videa a lze je upravovat pomoci textu, filtrli, nalepek

nebo jinych prekryvnych vrstev.

Ke tfetimu ctvrtleti roku 2021 méla aplikace Snapchat pro sdileni fotografii a videi 306

milionii denné aktivnich uzivateli po celém svéte (Statista, 2022a).
Twitter

Twitter je online socidlni sit,, kterd uzivatelim umoznuje posilat kratké 280-ti znakové
zpravy zvané tweety. Registrovani uZivatelé mohou Cist a zvefejiovat tweety a také
sledovat ostatni uzivatele prostiednictvim aktualiza¢niho kandlu. Platforma stale patii
mezi pfedni socidlni sit€ po celém svété€ a oblibeny marketingovy kanal. V roce 2019
¢italo publikum Twitteru pfiblizné 290,5 milionu aktivnich uZivateli mésicné po celém
sveté a predpokladalo se, Ze do roku 2024 bude nadale riist az na vice nez 340 milionti

uzivatelil (Statista, 2022d).
Blogy

Blogovani se uz néjakou dobu poji s influencer marketingem. Na internetu se vyskytuje
mnoho velmi vlivhych blogi. Blogefi a influencefi maji se svymi fanousky
nejautentictéjsi a nejaktivnéjsi vztahy. Mnoho bloggeri si vybudovalo zna¢né mnoZzstvi

pfiznivcl v konkrétnich odvétvich. Existuji vyzna¢né blogy o osobnim rozvoji, financich,
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zdravi, vychoveé déti, hudbé a mnoha dalSich tématech, vcetné samotného blogovani

(Geyser, 2022b).

1.2.3 Influencer jako marketingovy nastroj

Je duilezité poznamenat, ze tito jednotlivci nejsou ¢isté¢ marketingovymi néstroji, ale spise
aktivy socidlnich vztaht, se kterymi mohou znacky spolupracovat na dosazeni svych

marketingovych cili (Kadekova & Holienc¢inova, 2018).

Influencera lze oznacit za podnikatele. Zpocatku nezndmy clovek, ktery roky pracoval za
nulovou mzdu, vytrval a podafilo se mu oslovit n¢kolikatisicovou skupinu lidi, a tim
ziskat nalepku influencer. V ten moment influencer ztélesiiuje médium, skrze které chtéji

znacky inzerovat, a zacinaji se mu mnozit nabidky na spolupraci (Téazlerova, 2020).

Spoluprace s instagramery, youtubery a blogery mize ptedstavovat pro znacky opravdu
prospésny tah, pti nevhodné spolupraci v§ak mohou utopit spoustu penéz bez viditelného
vysledku. Zakladnim krokem zistava vybér spravného a kvalitniho influencera. Kdyz se
znacka rozhodne vyuZit v ramci svych marketingovych aktivit influencera, nabizi se ji

nékolik moZnosti, jak jej vyhledat a oslovit.

Ptimou cestou lze influencera kontaktovat prostfednictvim e-mailu nebo ve zpravach na
jednotlivych socialnich sitich. Stastngjsi volbou pro navazani spojeni byva e-mail, nebot’
¢im znamé;jsi bloger, tim vyssi pravdépodobnost, Ze zprava zapadne (Konecna, 2019).
Nepiimou cestou, jeZ zahrnuje osloveni specializované agentury, se vydaji spiSe ti, ktefi
nemaji dostatek Casu, ale zaroven disponuji znacnymi finan¢nimi prostiedky. Agentura
ze svého portfolia vybere influencery, od kterych se o¢ekava, Ze naplni stanovené cile
(brand awareness, navstévnost webu, podpora kampan¢), pfevezme komunikaci s nimi

a bude sledovat kvalitu jejich vystupt (Salova, 2019).

1.2.4 Influencer a jeho vliv na chovani spotiebiteli

Na soucasnych globalizovanych trzich hraji ndzorovi viidci zésadni roli v procesu
nakupniho rozhodovani spotiebiteld. Nazorovi videi maji diky svym individualnim
dovednostem, specifickym znalostem nebo své osobnosti pfimy ¢i nepfimy vliv na
postoje a rozhodnuti zakaznikli. V nynéj$§im modernim marketingu vyuzivajicim socialni
média tuto ulohu piebiraji influencefi, ktefi svymi myslenkami, postoji a ndzory ovliviiuji

spotiebitele a udavaji trendy. Mnoho z nich jsou sportovci, herci, dobrodruzi nebo jen
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obycejné maminky na matefské dovolené. Kazdy z nich dokdze ovlivnit jinou skupinu
lidi a propagovat jiny produkt. Influencer marketing se stal dulezitym nastrojem
k ovlivnéni ndkupniho chovani a Ize jej definovat jako proces zkoumani, identifikace,
podpory a zaclenéni lidi zapojenych do vysoce plisobivych konverzaci. Takovy nakupni
vliv byva nejCastéji vysledkem oblibenosti, reputace nebo dokonce odbornosti

influencert (Zak & Hasprova, 2020).

Statistiky:

70 % dospivajicich divétuje influencertim vice nez tradi¢nim celebritam.

86 % zen vyuziva socialni sité jako poradenstvi pii nakupu.

Rozhodnuti o ndkupu zavisi ze 49 % na doporuceni od influencera.

57 % mddnich a kosmetickych spolecnosti se zabyva influencer marketingem.

82 % lidi davétuje socialnim sitim pti rozhodovani o nakupu.

41 % uzivatelt Twitteru planovalo nakup na zéklad¢ tweetu.

71 % marketért veéti, ze partnerstvi s influencery pomtze podnikéni.

60 % spotiebitellt bylo pii nakupovani v obchod& ovlivnéno socidlnimi médii nebo

blogem (Digital Marketing Institute, 2021).

1.3 Influencer marketing

Influencer marketing je dnes mainstreamovou formou online marketingu. UZ néjakou
dobu se jedna o modni slovo a mainstreamova meédia se na néj pravidelné odvolavaji
(Geyser, 2022a). Podoba se tradi¢ni formé& uUstniho marketingu (word-of-mouth), ale
nespoléha se striktn€ na explicitni vyjadieni (Marketing Schools, 2020). Influencer musi
vytvofit a zpropagovat uspésny obsah, ktery pomtize lidem citit se jisté¢ ve svych volbach
(Newman, 2015). Influencer marketing 1ze definovat jako uméni a védu zapojit lidi, ktefi
vystupuji online a ovliviiuji spolecnost, aby sdileli zpravy o znacce s jejich publikem ve
formé& sponzorovaného obsahu (Sammis, Lincoln & Pomponi, 2016). Jinymi slovy
influencer marketing zahrnuje marketing produkti a sluzeb pro ty, ktefi maji vliv na véci,
které¢ kupuji ostatni. Tento trzni vliv obvykle prameni z odbornosti, popularity nebo
povesti jednotlivce. Influencerem se muze stat kdokoliv a odkudkoliv, vlivného z n¢j d€la
vysoka sledovanost na webu a socidlnich sitich. Socialni média hraji hlavni roli v oziveni
tohoto ndstroje a vytvareji vEétsi a lepSi prilezitosti pro jeho vyuziti (Kédekova &
Holiencinova, 2018).

28



Stale vice znacek a korporaci se zamétuje na své marketingové aktivity, aby nachazely
nové pftilezitosti, jak se prezentovat. Hledaji n¢koho, kdo by ,,vypravél™ jejich ptibéh.
Spravné pouzivani influencer marketingu vede k efektivnimu zpiisobu propagace zbozi,
znacky nebo napadu, ptfinasi spolecnosti kreativni obsah a nabizi moznost ziskat cilové
skupiny pfirozenou cestou (Kadekova & Holiencinova, 2018). Pfi této forme marketingu
musi projevovat respekt vici influenceriim a vytvaret oteviené vztahy, aby influencefi

podpofili produkt (Marketing Schools, 2020).

Influencer marketing patii mezi nejrychleji rostouci nastroje, pokud jde o ziskavani
novych zakaznikl online. Nelze popfit, ze influencer marketing je lukrativni. Trh vzrostl
z 1,7 miliardy USD v roce 2016 na 9,7 miliardy USD v roce 2020. V roce 2021 vyletél
na 13,8 miliardy USD, coz poukazuje na stabilni rast. V letoSnim roce se ocekava, ze se
tth zvedne na neuvéfitelnou hodnotou 15 miliard dolarG. Tento rust s velkou
pravdépodobnosti zapti¢inila globalni pandemie a jeji dopad na kone¢ného zakaznika,

ktera katalyzovala spotfebu socidlnich médii (Santora, 2022).

1.3.1 Influencer marketing a jeho vyvoj

Hledéani toho, co ovliviiuje lidi, vzdy ptedstavovalo vyzvu pro obchodniky, znacky
a inzerenty. Princip autority zvySuje tendenci lidi pfijimat Zadosti, pokud pfichdzeji ze
spolehlivych nebo akceptovanych zdrojii (Yesiloglu & Costello, 2021). Koncept
influencer marketingu existuje v moderni dobé od 30. let 20. stoleti. Ve skutecnosti se
datuje jesté dal. Jedna z prvnich uznavanych ,,influencer* spolupraci se uskute¢nila v roce
1760, kdy Wedgwood poprvé vyrobil cajovou soupravu pro manzelku krale Jitiho III.
Znacka ziskala kralovské schvaleni a stala se prvni luxusni znackou na svété (Suciu,
2020). Dalsi éra ptinesla vinu fiktivnich postav jako influencerti. Pokud lidé milovali
osobu propagujici produkt, milovali i samotny produkt. Nejzndméj$im ptikladem se stala
popularizace Santa Clause ze strany Coca Coly v roce 1932 (Kimm, 2020). V 50. letech
20. stoleti byl jednim z nejvétSich influencert The Marlboro Man, ten symbolizoval
muznost, drsnost a silu (Grin, 2021). Pozd¢ji ptisla podpora celebrit. Slavné osobnosti
sleduji masy fanouskt, toho vyuzily napiiklad znacky Nike a Pepsi a zacaly navazovat
partnerstvi s celebritami, aby obhajovaly jejich produkty. Vyznamné osobnosti

nasledovaly hvézdy zteleviznich reality show, které lidé vnimaji jako piibuznéjsi
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a autentiCtéjsi oproti tradiénim celebritdm (Kimm, 2020). Nastup platforem socialnich
médii jako Facebook, Instagram, Twitter a YouTube pak dal vniknout novym kategoriim
influencert, kteti maji dvé spole¢né vlastnosti — autentické hlasy a schopnost efektivné
zaujmout své nasledovniky estetickym obsahem (Grin, 2021). Influencerem tak mtze byt
kdokoliv, kdo nahromadi velké mnozstvi sledujicich diky své tvorbé a uzkému vztahu se
svymi sympatizanty. Dnes digitdlni komunity vladnou svétu obchodu a na vrcholu kazdé

z nich stoji influenceti (Kimm, 2020).

1.3.2 Influencer marketing v cestovnim ruchu

Influencer marketing se stal mocnym nastrojem, jak ovlivnit postoje a rozhodovani
spotiebiteld pti vybéru produktl nebo sluzeb. Z pocatku se influencer marketing uchytil
pfedev§im v mddnim primyslu, ale rozsifil se do riznych odvétvi jako napiiklad
cestovani a turistika (Sesar, Hunjet & Kozina, 2021). Nyni se cestovani poté, co bylo
ovlivnéno socialnimi médii, stavd fenoménem tisicileti (Mokhare, Satpute, Pal &
Badwaik, 2021). Rostouci trend cestovniho ruchu, kdy dochazelo ke globalnimu nartstu
letecké dopravy, digitalni konektivity, mezindrodni otevienosti, a kdy se cestovani pro
mnoho zadkaznikd stalo levnéjsim a dostupnéj$im, pferusila az pandemie koronaviru
SARS-CoV-2. Digitalizace a online platby vSak oteviely nové cesty nebo jednoduse
urychlily nékteré nepfili§ vyznacné zplisoby poskytovani sluzeb zakaznikiim v cestovnim

ruchu (Sesar, Hunjet & Kozina, 2021).

Influenceti predstavuji GspéSny model zvlasteé G¢inny pro podniky cestovniho ruchu.
Jediny prispévek na socidlni siti od znamé a oblibené osoby miize vést k maximalizaci
prodeje. DokaZzou autentickym a poutavym zplisobem online prezentovat a propagovat
ruzné vylety a aktivity (Mokhare, Satpute, Pal & Badwaik, 2021). Marketéii v oblasti
cestovniho ruchu nejprve zacali spolupracovat s blogery, protoze blogy se rychle staly
dalezitymi informacnimi zdroji pro osoby rozhodujici se, kam a zda viibec vycestovat.
Influencefi v cestovnim ruchu proplij¢uji znackdm v tomto odvétvi pravost, pomahaji
vytvafet poutavé obsahy a nabadaji k cestovani vice nebo rlizné typy turistl (Gretzel,
2018). Zékaznikiim nabidnou své zkuSenosti ziskané na jejich cestach at’ uz v tuzemsku
nebo v zahrani¢ni, doporuci jim, na jaka mista se vydat, kde najdou hotely a restaurace

za nizké ceny nebo jakym dopravnim prostiedkem se mohou nejrychleji piepravit.
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Marketing influencerti dokéze posilit reputaci a image destinace, podniku, spole¢nosti,
produktu nebo sluzby, coz znégj ¢ini dulezitou soucast marketingové strategie. Proto
nemaly pocet podnikti zacal spojovat své konvencni reklamni snahy s online piitomnosti
na socialnich sitich. V marketingu cestovniho ruchu a destinaénim marketingu se také
osvédcila schopnost rozvijet trvaly oboustranny kontakt a vytvafet rozmanitou
komunikaci se spotiebiteli prostiednictvim socidlnich siti (Mokhare, Satpute, Pal &

Badwaik, 2021).

Piikladem Gsp&$ného influencera v cestovnim ruchu je nadSenec extrémnich sportl Jay
Alvarrez, kterého na Instagramu sleduje pies 7 miliond fanousku a patii mezi nejvlivnéjsi
influencery v oblasti cestovani. Néktefi influencefi maji dokonce vétsi vliv nez samotné
cestovni znacky, jakymi jsou American Airlines, BB Travel, Kayak ¢i Condé Nast

(Gretzel, 2018).

1.3.3 Influencer marketing v Ceské republice

Influencer marketing se ve svété prezentuje jako plnohodnotny obor, ktery ma sva presna
pravidla. Influencefi vlastni doklad podobny Zivnostenskému listu a své piijmy dani.
Ceska republika se viditelné snazi pfibliZit situaci v zahraniéi. Za¢inaji se objevovat
firmy, které s influencery vyjednéavaji o podminkéch spoluprace (Plasova, 2019). Navic
pomalu stouply i1 preference dlouhodobé spoluprace, a platit influencerim za jejich tvorbu
se stalo samoziejmosti (Mayer, 2018). JelikoZ je trh influencerti v Ceské republice zatim
maly, najit toho sprdvného influencera pro podniky neptfedstavuje vétsi problém. Lze
vSak ocekavat postupné zvétSovani tohoto trhu, jak tomu doposud bylo i u jinych stati

(Plasova, 2019).

Cesky instagramovy rybnik se oproti svétu lidi piedev§im v trendu miry zapojeni, ktery
souvisi s velikosti influencerti. Nejvyznamnéjsi skupinu tvofii ucty s publikem od 5.000
do 20.000 sledujicich. Obecné na Instagramu plati, ze ¢im ,,mensi” influecer, tim
relevantngjsi a ochotnéjsi ma publikum neZ jeho makro kolegové. Jelikoz se Ceska
republika pysni specifickym mnoZstvim mikroinfluencert, je zde zapojeni vyssi, nez je

sveétovy prumér (Médiar, 2020).
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1.3.4 MoZnosti spoluprace s influencery

Pfi navazovani opravdu silného vztahu s influencerem je zasadni pozornost a loajalita.
Cim vice se oblibeni tviirci budou citit jako chténa soucast marketingového tymu, tim

snaz$i bude vybudovat influencerskou komunitu stejné smyslejicich lidi (Grin, 2022).
Sponzorovany obsah socialnich médii

Jedna se o dohodu mezi spoleCnosti a influencerem, na jejimz zakladé vytvareji
a zvefejiiuji prispévky propagujici danou znacku na svych platforméch. Spole¢nost
zformuje brief, ktery podrobné¢ popisuje pozadavky na obsah, oslovi pozadované
influencery a nasledné jim za jejich tvorbu zaplati. Strategie nejlépe funguje, kdyz vice
influencert sdili sponzorovany obsah pro jednu kampan. To vytvaii maximalni publicitu
a zapojeni (Oxford College of Marketing, 2021). Sponzorovany obsah pfedstavuje
spolehlivy zptisob, jak byt vidén prostiednictvim dobfe provozovanych socialnich kanalt
a platforem, jak Sifit spravné sdéleni o znacce vstiicnym a Ustnim zplsobem, a jak se

vyhnout problému s blokovanim reklam (Mediakix, n.d.).
Programy pro ambasadory znacek

Programy pro ambasadory znacek posouvaji spolupraci s influencery na dalSi roven.
Jedna se o delsi spolupraci, pii které influencer propaguje urcitou znacku ¢i produkt
prib&zné online. Ambasador znacky pravidelné sdili pfispévky o svych zkuSenostech
s pouzivanim produktu nebo sluzby na svych uctech na socialnich sitich. Tuto funkci
musi zastavat jediné€ spolehlivy influencer, ktery odpovida hodnotdm a image spole¢nosti,

nebot’ se stane jeji tvari (Oxford College of Marketing, 2021).
Darkové produkty

Metoda zalozend na efektivni a nizkonakladové spolupréci. Zahrnuje zasilani produktt
influencerim zcela zdarma. Znacky tak ¢ini, aby povzbudily a nabadaly influencery
k pouzivani jejich vyrobkil a vytvofeni obsahu k jejich zviditelnéni. Tuto strategii stavi
do nevyhodné pozice skutecnost, Ze influencer nema Zadnou povinnost propagovat dané
produkty, protoze neexistuje Zddna smluvni dohoda. Tato moZznost spoluprace je vhodna
pro korporace vyrabé&jici make-up, obleceni, knihy, produkty osobni péce, fitness

vybaveni a mnoho dal§iho (Oxford College of Marketing, 2021).
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1.3.5 Hlavni vyhody a nevyhody influencer marketingu

Influencer marketing na socidlnich sitich s sebou pfinasi urcité vyhody, ale 1 nevyhody.
Influenceti jsou potad jenom lid¢, jsou schopni dé€lat izasné inovativni véci, ale také

mohou pochybit (BlueStrawberry, 2021).
Vyhody influencer marketingu:

Velky dosah — Pouzivani influencer marketingu na socialnich sitich spole¢nostem
vyrazn€¢ zvySuje Sance dosdhnout na jinak nevyuzité trhy a demografické tdaje.
(BlueStrawberry, 2021). Influencefi dokazi oslovit tisice, dokonce miliony nasbiranych
sledujicich na raznych platformach. Jejich nézory siln€ ovlivituji nakupni chovani jejich

ptiznivcd, coz z nich déla potencionalni zdkazniky a klienty (Barker, 2021).

Vliv — Spoluprace se spravné zvolenym influencerem mulze pfildkat pozornost
relevantnéjsiho publika. Znacka si musi peclivé vybrat influencera, ktery ma vyznam pro
oblast a odvétvi jejiho plisobeni. Pokud chce propagovat napiiklad kosmetiku, musi se

poohlédnout po influencerovi v oblasti fashion & beauty (Barker, 2021).

Davéryhodnost — Influencer marketing vyuziva vybudovaného vztahu mezi influencerem
a jeho nasledovniky. Tito sledujici vykazuji znacnou Groven loajality vici konkrétnimu
influencerovi. Pokud tedy influencer o znacce mluvi pozitivng, pak mu jeho sympatizanti
spiSe uveéti. Spojeni se s oblibenym a poctivym influencerem umozni obchodnikiim ziskat

davéru jeho fanouska (Yeung, 2021).

Relativné nizkd cena — Pokud spolec¢nosti cili na mikro influencery, nepotiebuji velky
rozpocet. Za standardni cenu za piispévek na Instagramu se povazuje 250 USD. Existuji
vSak i taci influenceti (vétSinou novacci), kteti souhlasi s odménou v podob¢ bezplatnych

produktl nebo sluzeb (Barker, 2021).

Stadni instinkt — Stadni chovani oznacuje fenomén, kdy jednotlivci ve skuping jednaji
kolektivné bez centralizovaného fizeni. Stddni mentalita je zdkladni lidsky instinkt, ktery
pfedstavuje vrozenou snahu zapadnout a byt pfijat. Tento jev se uplatnil i v marketingu.
Prominentni postaveni influencert a vliv, ktery maji na své publikum, Ize pouzit jako
katalyzator ke spusténi pfirozené tendence jejich nasledovnikl jednat jako kolektivni

stejné smyslejici skupina (Yeung, 2021).
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Nevyhody influencer marketingu:

Spatny vybér — Prace se $patné vybranymi influencery miize zpisobit velké Skody na
reputaci konkrétni znacky. Marketéfi tedy musi zvolit takové jednotlivce, ktefi dokazou
nejlépe reprezentovat jejich znacky a poskytovat marketingova sdéleni, o nichz chtéji
informovat. K zajiSténi spravného dosahu je dilezité sladit kolektivni profil sledujicich

konkrétniho influencera s identifikovanym cilovym trhem znacky (Yeung, 2021).

Riziko negativni publicity — Pouzivani propagatorii celebrit a influencerti socidlnich
médii k zviditelnéni znacky s sebou nese riziko negativni publicity kvili vefejnému
obrazu influencera (Yeung, 2021). Influencefi, kteti se setkaji s pravnimi problémy nebo
vypadnou z vefejného svétla, mohou negativné ovlivnit Sanci produktu na uspéch

(Marketing Schools, 2020).

Meéieni potencidlu — M¢teni se fadi mezi hlavni problémy influencer marketingu.
Marketéii si musi zajistit potfebnd data a statistiky o publiku, které jim pomohou
porozumét kolektivnimu profilu a kvalité konkrétni skupiny nasledovnikt influencera.
Klepnutim na jedince s velkym poctem sledujicich na jedné z jeho platforem také

nezarucuje urcité vysledky (Yeung, 2021).

Nejistota — Neexistuje zadna zaruka, Ze se kterykoli z tisicti nebo miliond nadSenci
influencera viibec podiva na propagovany produkt, nebo Ze si ho dokonce koupi. Investice
do influencer marketingu na socialnich sitich pfedstavuje riziko, jenZ miiZze pfinést zisk

nebo znac¢nou ztratu (BlueStrawberry, 2021).

Podvod — Influencer podvod oznacuje skutecnost, kdy uzivatelé socidlnich médii uméle
navysili pocet svych sledujicich tim, Ze si najimali sluzby, které jim poskytly faleSné ucty

na socialnich sitich (Yeung, 2021).
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2 Metodika

Cilem bakalaiské prace je zhodnotit moznosti vyuziti influencer marketingu
v marketingové komunikaci ubytovacich zatizeni a na zaklad¢ analyzy soucasného stavu
identifikovat vniméni influencer marketingu zakazniky a vliv influencerti na jejich
nakupni chovani v oblasti ubytovacich sluzeb. Prvnim krokem byla literarni reSerse
vychézejici z dat ziskanych zejména ze zahranicnich odbornych ¢lankt a literatury
a specializovanych marketingovych webovych stranek. Poznatky v teoretické ¢asti
vysvétluji danou oblast vyzkumu, zaméiuji se na ubytovaci sluzby, charakteristiku
hromadnych ubytovacich zatfizeni, vyvoj influencer marketingu, a na postaveni a role
influencerti jako ndzorovych viidel v prostedi socidlnich médii. Sbér primarnich dat je
pak zaloZen na kombinaci metod kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu. V praci se
tedy objevuje jak sbér primarnich dat formou dotaznikového Setfeni, tak i realizace

kvalitativniho vyzkumu pomoci tii hloubkovych rozhovorda.

2.1 Kbvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum pfinasi odpovéd’ na otazku ,,Kolik?* Vystupem nejcastéji byvaji
grafy a tabulky, které ukazuji informace o zastoupeni sledovaného jevu nebo ndzoru
v cilové populaci, a to bud’ pomoci absolutni etnosti (pfesného poctu lidi nebo jednotek,
jez vykazuji nebo deklaruji dany rys nebo zpisob chovani), nebo formou relativni ¢etnosti
(vyjadienim v procentech). Pro sbér dat kvantitativni vyzkum vyuzivd metodu
pozorovani, dotazovani ¢i experiment. V praci je pouzita metoda sbéru dat dotazovanim,
kdy respondenti vyzkumu sd€luji své nazory a postoje v odpovédich na otdzky
v dotazniku (Tahal a kol., 2017). Cilem dotaznikového Setfeni je zjistit, jak spotiebitelé
chdpou influencer marketing, jak na né plisobi prace influencera, a zda, a za jakych
podminek influencetfi dokdzou ovlivnit jejich nakupni chovani, to vSe v oblasti
ubytovacich sluzeb. Ukolem dotazniku je také posouzeni dopadu, ktery maji influencefi

na generace X, Y a Z, a vyhledani rozdilii mezi danymi spotiebitelskymi generacemi.

V ramci kvantitativniho vyzkumu bylo osloveno 160 respondenti. Dotaznik byl Sifen
prostfednictvim socidlnich sitich, jmenovité pomoci Facebooku a Instagramu. Vybér
respondentti spocival v jejich ,,nabalovani“. Jedna se o pomérné specifickou metodu

— metodu snéhové koule, kdy je dotazany respondent pozadan, aby odkaz na dotaznik
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sam pieposilal dalsim pfipadnym tcastnikiim prizkumu (Tahal, 2015). Pted distribuci
kone¢né verze dotazniku probchlo 24. 1. 2022 jesté jeho testovani kvili ovéfeni
spravnosti a srozumitelnosti pokladanych otdzek. Sbér dat poté trval od 31. 1. 2022 do
17. 2. 2022. S pouzitim webové aplikace Google Forms byly nésledné vyhodnoceny
vysledky dotaznikového Setfeni. Shromazdéné informace poté dostaly konec¢nou podobu
v tabulkovém procesoru MS Excel. Pro vizudlni seskupeni dat byl pouzit sloupcovy
a vysecovy typ grafu zobrazujici hodnoty pomoci absolutni a relativni ¢etnosti. Porovnani
zastoupeni pfedstaviteli generace X, Y a Z v jednotlivych otdzkdch umoznily

kontingen¢ni tabulky. Vzor dotazniku je k nalezeni v Priloze PI.

2.2 Kbvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum piindsi odpovéd na otazku ,,Proc¢?* Snazi se najit a vysvétlit
motivuyjici faktory, myslenkové pochody a rozhodovaci procesy zakaznikd. Jeho cilem je
zjistit, jak lidé z cilové skupiny vnimaji zkoumanou problematiku, jaké emoce v nich
dané¢ téma vyvolava a jaké divody je vedou k ndkupu nebo pozitivnimu vztahu
k ptedmétu vyzkumu. Mezi pouzivané techniky kvalitativniho vyzkumu patii nejcastéji
skupinové diskuze, individualni hloubkové rozhovory, expertni rozhovory (Tahal a kol.,
2017). Vramci kvalitativniho vyzkumu se prace zabyva realizaci tfi individudlnich
hloubkovych rozhovorli se zastupci generaci X, Y, Z, které mohou pomoci upiesnit
a hloub¢ji prozkoumat vysledky v dotaznikovém Setfeni a doplnit je o0 mozné motivy,
mySlenkové pochody a rozhodovaci procesy spotiebitelll. Tento vyzkum si také klade za
cil vyhledat pfipadné rozdily mezi spottebitelskymi generacemi a zjistit, zda, a v ¢em se
nazory jednotlivych pifedstaviteld generaci X, Y a Z na danou problematiku lisi. Ke
spolupraci v podobé rozhovoru byli respondenti vyzvani posledni otazkou
v dotaznikovém Setfeni, kde mohli dobrovolné sdé€lit své kontaktni udaje pro ptipadné
spojeni. Rozhovory jsou vedeny celkem se tfemi respondenty, pficemz kazdy z nich

predstavuje zastupce svoji generace. Vybranymi respondenty jsou:
= X —Iveta (50), OSVC zabyvajici se bytovym designem a designem nabytku
* Y — Michaela (28), zaméstnanec hotelu a spravce jeho socialnich siti

=  Z—Adéla (23), studentka Zapadoceské univerzity v Plzni

V praci nebudou zvetejnéna piijmeni respondentli. Jednotlivé rozhovory probihaly od

poloviny tnora do zaCatku biezna 2022 a trvaly v rozmezi 30—40 minut. Byly
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uskute¢nény bud’ osobné nebo prostiednictvim Google Meet. V tivodu diskuze bylo vS§em
respondentim vysvétleno, ¢eho se bude dany rozhovor tykat. Bylo jim poloZeno nékolik
klicovych predem piipravenych otdzek a nckolik dopliujicich otdzek reagujicich na
danou situaci. Otazky jsou uvedeny v Ptiloze PIII. Dotazovani méli vétsi prostor pro
vyjadieni svych nazord. Po uskutecnéni interview dochdzi k transkripci neboli prevodu
mluveného slova do pisemné podoby. Byla zvolena technika shrnujiciho protokolu, kdy
zustanou doslovné zachovany jen kliCové pasaze, ostatni Casti rozhovoru byly

zestruénény (Hendl, 2008).

2.3 Vyzkumné otazky
VOI1: Dokazou influencetfi prtilakat potencialni zékazniky a povzbudit je k nakupu
ubytovani v riznych typech ubytovacich zatizeni?

VO2: Vnimaji zdkaznici influencer marketing v ubytovacich zatizenich/sluzbach jako

ucinny nastroj propagace?

VO3: Existuji rozdily v chapani influencer marketingu mezi generacemi?
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3 Vysledky

3.1 Vysledky dotaznikového Setieni

Dotaznik byl vytvofeny a upravovany v aplikaci Google Forms, kterd umoznila i jeho
vyhodnoceni a analyzu vysledkii. Pro jejich zpracovani byl poté vyuzit tabulkovy
procesor MS Excel. Dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem 160 respondenta
tadicich se do generace X, Y nebo Z. Vice nez polovinu (53,1 %) dotazanych tvofi Zeny,
muzi tvoii zbyvajicich 46,9 %. Dotaznik byl distribuovan pomoci socialnich platforem
Facebook a Instagram, pomoci kterych se podafilo oslovit $ir§i publikum. Nejvice
respondentl Zije pfedev§im v Plzeniském kraji (93), zbylych 67 odpovédi ptichazelo od
osob Zijicich v dalsich deseti krajich CR, napiiklad v hlavnim mést¢ Praha (15),
v Usteckém kraji (12), JihoGeském kraji (11), Karlovarském kraji (10). Piiblizné 54 %
ucastnikli predstavuji studenti ve vékovém rozmezi do 26 let, coz napovida, ze ve
vyzkumu je nejvice zastoupena generace Z (94 dotazanych). Generaci Y reprezentuje

celkem 42 respondentil a generaci X pouze 24.

Obr. 2: Demograficky profil respondentii

Demograficky profil Absolutni | Relativni Karlovarsky kraj 10 6.20%

respondenti cetnost cetnost Kraj Vysocina 0 0,00%

POHLAVI Kralovéhradecky kraj 2 1,30%

Zena 85 53.10% Liberecky kraj 4 2.50%

Muz 75 46.90% Moravskoslezsky kraj 1 0,60%

VEK Olomoucky kraj 1 0.60%

13-24 94 58.75% Pardubicky kraj 2 1.30%

25-41 42 26.25% Plzefisky kraj 93 58.10%

42-57 24 15.00% Stredodesky kraj 9 5.60%

STAV Ustecky kraj 12 7.50%

Student 88 55.00% Zlinsky kraj 0 0.00%
Zamestnanec 48 30.00% TRVALY POBYT

osve 12 7.50% 1-1 000 8 41.30%

Na matefské/rodi¢ovské dovolené 8 5.00% 1 001-5 000 24 5.00%

Momentilné nezaméstnany/a 3 1.88% 5001-10 000 13 15.00%

V dichodu 0 0.00% 10 001-20 000 11 8.10%

Osoba v domécnosti 1 0,62% 20 001-30 000 5 6,90%

KRAJ 30 001-40 000 5 3.10%

Hlavni mésto Praha 15 9.40% 40 001-50 000 8 3.10%

Jihocesky kraj 11 6.90% 50 001-100 000 20 5,00%

Jihomoravsky kraj 0 0.00% 100 000+ 66 12.50%

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Prvni otdzka v dotazniku se zméfila na vSeobecné povédomi o pojmu influencer
marketing. Cilem bylo zjistit, zda se lidé uz s timto terminem setkali, zda védi, v cem

influencer marketing spociva. Ti respondenti, ktefi influencer marketing znali, se
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automaticky piesunuli na dalsi otdzky a pro ty, ktefi netusili, co si pod timto pojmem
pfedstavit, bylo vytvofeno specidlni okénko s definici influencer marketingu
a vysvétlivkou, kdo je influencer. Na tuto konkrétni otdzku z celkem 160 respondentii
odpovédélo kladné 94 (59 %) jedincil, ostatnich 66 (41 %) dotazanych tento termin nezna.
S timto pojmem je obeznamend spiSe mladsi generace Z, jejiz predstavitelé se z velké
¢asti (71 %, 67) shoduji v odpovédi, ze které je ziejmé, ze influencer marketing znaji.
U generace Y také prevysuji souhlasné odpovédi (ptiblizné 2/3, 27). Opacna situace
nastdva az u nejstarsi generace X, kdy ani jeden z jejich zastupcl neuvedl, Ze se s timto

terminem nékdy setkal.

Obr. 3: Povédomi o pojmu influencer marketing

N=160
Generaéni srovnini
663 80
41% 70 67
94; 60
59% 50
40
30 24 27 27
20 15
b l L]
0
X Y z
Ano = Ne Ano mNe

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

V dotazniku se objevuje filtraéni otdzka, které ma za ukol vyloucit nerelevantni
respondenty. Hned na zaatku vyluCovaci otdzka zkoumala, zda dotdzani pouzivaji
socialni sité, které jsou klicové pro influencer marketing a pro samotnou tvorbu
influencert. Tato otazka vyfiltrovala z celkového vzorku 121 relevantnich respondentt,
kteti aktivné vyuzivaji socialni sité. Z vysledkii genera¢niho srovndvani je patrné, Ze
nejméné zkuSenosti se socidlnimi platformami maji predevSim jedinci spadajici do
generace X. Témet 80 % (19) z nich nepouziva socialni sit€. Na svych uctech je aktivnich
pouze 5 dotazanych z generace X. Technicky zdatnéj$i v ovladani digitalnich technologii
je generace Y, a predevSim generace Z (Xu & Pratt, 2018), coz dokazuji 1 vysledky

dotaznikového Setfeni. Na otazku, zda aktivné pouzivaji socidlni platformy, odpovédelo

39



81 respondentd generace Z a 35 respondentil generace Y souhlasem. Prekvapujici zjisténi

ptredstavuje fakt, ze 13 respondentil generace Z aktivné nevyuziva socialni sité.

Obr. 4: Vyuziti socialnich siti

N =160
39; 24%
Generaéni srovnini
90 81
80
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;:.: 35
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Z odpovédi od jiz relevantnich respondentti (121) vyplyva, Ze nejvice pouzivanou
a oblibenou platformu ptredstavuje Instagram. K této socidlni siti se hlasi 114 ucastnikt
dotaznikového Setieni. Podle statistik celosvétove nejvétsi skupinu uzivatelll Instagramu
tvoii lidé ve v€ku 25 az 34 let, nasledné pak ve véku 18 az 24 let (Statista, 2022c).
Vysledky vyzkumu se zde 1isi. Nejvétsi skupinu uzivatelti Instagramu tvofi generace Z
(80), nasledn¢ pak az generace Y (33), kterd by m¢la dle statistik prevladat. Diivodem
muze byt viditelny nepomér v poctu dotdzanych zastupujicich jednotlivé generace.
Predstaviteld generace Z je tak dvakrat vice nez predstavitelli generace Y, kterych je zase
témet o polovinu vice nez predstaviteli generace X. Za velice popularni platformu lze
oznacit 1 Facebook, ktery si zalozilo celkem 84 icastnikli kvantitativniho Setfeni. Opét je
jeho nejvétsim zédkaznikem generace Z. Pomérné dobte si vede i platforma YouTube, jejiz

obsah sleduje 59 respondenti.
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Obr. 5: Nejpouzivangjsi socidlni sité
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Influencefi museji vytvaret vysoce vizudlni a kreativni obsah s popiskem, ktery zaujme

zakazniky. Napiiklad na Instagramu podévaji nejlepsi vykony influencefi v oblasti

zivotniho stylu, fitness, krasy a cestovani (Mediakix, n.d.). Jedna z otdzek v dotazniku

zkoumala pravé ty oblasti, o které se respondenti nejvice zajimaji. V nabidce se nachazela

1 moznost — pobyty, riznd ubytovaci zafizeni. Tuto oblast si vybralo 49 (40,5 %)

respondentti z celkového poctu 121. Nejvyhledavangjsi oblasti je vSak cestovani (87).

Obr. 6: Nejsledovanéjsi oblasti na socialnich sitich
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Po otazce tykajici se uzivani socidlnich platforem a po vylouCeni respondenti

nepouzivajicich socialni sité, reagovali ucastnici vyzkumu na otdzku, zda viibec sleduji
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pomoci svych ucti znamé influencery zatim nesouvisejici s ubytovacimi sluzbami,
a pokud ano, o jaké influencery se jedna. Nabizely se jim moznosti: preferuji zahrani¢ni
influencery, preferuji Ceské influencery nebo preferuji jak zahranicni, tak i Ceské
influencery. Celkem 101 dotazanych odvétilo, Ze prostfednictvim svych profili na
socidlnich sitich sleduji znamé influencery. 83 z nich dava ptednost jak Ceskym, tak

1 zahrani¢nim influencerum.

Obr. 7: Sledovanost znamych influencera
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Respondentiim byly pozdé&ji polozeny podobné otazky, které uz se ovSem vice vénovaly
influencer marketingu v marketingové komunikaci ubytovacich zatizeni/sluzeb. Otazky
znély: ,.Sledujete influencery spolupracujici/propagujici ubytovaci sluzby/zarizeni? “
,,Sledujete na své socialni platformé stranky/ucty zamérené na ubytovaci zarizeni/sluzby
(propagace apartmanii, hotelu, penzionii, chat, treehouses, ...)?*“ Zatimco rizné
influencery bez upfesnéni dané oblasti jejich piisobeni, bez specifikace jejich zaméteni
sleduje 101 dotdzanych ze 121, u otdzek vztahujicich se k oblasti ubytovacich
zatizeni/sluzeb se okruh sledujicich vyrazné zmensil. Jen 40 respondenti (tedy o 61
respondentli méné) sleduje profily influencerti spolupracujicich/propagujicich ubytovaci
zafizeni/sluzby. O néco vice ucastnikl (44) dotaznikové Setfeni odpovédélo, ze sleduje

piimo konkrétni stranky/Géty zaméfené na ubytovaci zatizeni/sluzby.

Na otazku ,,Sledujete influencery spolupracujici/propagujici ubytovaci sluzby/zarizeni? *

odpovédélo, jak jiz bylo zminéno, 40 dotdzanych kladné. Nejvice kladnych odpovédi
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piislo od zastupct generace Z (30), zbytek (10) od piedstaviteld generace Y. Zadny
z celkem 5 predstaviteli generace X nesleduje influencery angazujici se v oblasti
ubytovacich sluzeb/zatizeni. V pfidruZené otazce, kde méli respondenti, ktefi odpovédéli
ano/spiSe ano, vyplnit jména/ucty konkrétnich influencerd, nejvice dotdzanych uvedlo
profil Veroniky Arichtevy (6) a ucet The SIKLS travel family (7). Seznam vsech pro

vyzkum podstatnych jmen/actl se nachéazi v Ptiloze PIL

Obr. 8: Sledovanost influencert propagujici ubytovaci sluzby/zatizeni
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Podobné vysledky byly zaznamenany 1 u otazky ,,Sledujete na své socidlni platforme
stranky/ucty zamerené na ubytovaci zarizeni/sluzby (propagace apartmanu, hotelu,
penzionui, chat, treehouses, ...)? “ Zaporné odpovédi zde stale prevysuji (77), avSak doslo
ke zméné v poctu kladnych odpovédi, které mirn€ stouply (44), méla v nich zastoupeni
uz i generace X (1). Tyto vysledky témétf odpovidaji poznatklim, které vyplyvaji
Ty ukazuji, Ze o pobyty a riznad ubytovaci zafizeni se zajiméa celkem 49 dotazanych.
Rovnéz respondenti odpovidajici ano/spiSe ano reagovali na dopliujici otazku ,,Jaké
konkrétni stranky/ucty sledujete? “ Nejvice jimi sledovanou strankou je bookingcom (13),
dale amazingplacescz (12) a airbnb (8). Tyto vysledky odpovidaji reSersi literatury, ktera

uvadi, ze pravé Booking a Airbnb patii mezi nejoblibenéj$i mobilni aplikace pro
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ubytovani (Genzorova, Corejova & Stalmasekova, 2018). Seznam viech pro vyzkum

podstatnych stranek/u¢ta se nachazi v Priloze PII.

Obr. 9: Sledovanost stranek/a¢tl zamérenych na ubytovaci zatizeni/sluzby
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Obdobné lze porovnat 1 vysledky otazek tykajicich se vlivu influencera na nakupni
chovani respondentt. Influencer ma moc ovlivnit ndkupni rozhodnuti ostatnich kvili své
autorité, znalostem, postaveni nebo vztahu se svym publikem. (Kédekovd &
Holienc¢inova, 2018). Podle DMI (Digital Marketing Institute, 2021) rozhodnuti o nékup

zavisi ze 49 % na doporuceni od influencera.

Nejprve byla ucastnikiim dotaznikového Setfeni polozena otdzka zkoumajici, zda
respondenti nékdy zakoupili produkt (zatim nijak nespecifikovany) na zakladé
doporuceni/propagace od influencera. Pozdé¢ji jim byla poloZena stejnd otazka
s tim rozdilem, Ze se jiz nejednalo o libovolny produkt, ale konkrétné o ubytovani
v hotelu, apartmanu, penzionu, chaté, treehouses atd. Reakce na ndkup ubytovani se
vyrazné liSily od odpovédi souvisejicich s ndkupem neurcitého produktu. Zatimco 77 (64
%) dotazanych se shodlo, Ze si nékdy koupilo produkt na zakladé doporuceni od
influencera, zdjem o koupi ubytovani na zakladé referenci od influencera projevilo pouze
19 (16 %) respondentll z celkového poctu 121. Na radu, posudek, hodnoceni od
influencera v obou piipadech nejvice slysi generace Z, naopak nejméné o jejich recenze

stoji generace X.
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Z vysledkil vyplyva, Ze influenceti k ndkupu nejsnadnéji ovlivni nejmladsi generaci. Ze
77 kladnych odpovédi jich pfislo praveé 59 od jedinct generace Z. U generace Y je to
50/50, 17 zéastupcl nema zkuSenosti s nakupem produktli na zakladé doporuceni od
influencera a 18 piedstavitelti odpovédelo, ze uz si nékdy koupilo produkt na zaklade
referenci od influencera. Z celkem 24 zastupci generace X zbylo jen 5 a Zadného z nich

influencer neptfimél k nakupu.

Obr. 10: Vliv influencerti na ndkupni chovani
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

U otazky, zda si n€kdy respondenti koupili ubytovani v hotelu, apartménu, penzionu,
chaté, treehouses atd. na zakladé doporuceni/propagace od influencera, ptevladaji
zaporné odpovédi. 102 (84 %) dotdzanych se nefidi radami influencerti pfi nakupu
ubytovani, tim spiSe ne jedinci z generace X (5). K ndkupu touto cestou se neptiklani ani

ptedstavitelé generace Y (29).
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Obr. 11: Vliv influencerti na nakup ubytovani

N=121

19; 16%

Generaéni srovnani
80
70
80
50
40

68

29

102; 84% 30
2 I 13
10 5 6
0 0

X Y Z

Ano » Ne Ano mNe

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Situace by se vSak zmeénila, kdyby se propagace ubytovacich zafizeni ujal oblibeny
influencer respondentd. Jediny pfispévek na socidlni siti od oblibené osoby mize vést
k maximalizaci prodeje (Mokhare, Satpute, Pal & Badwaik, 2021). Vysledky
dotaznikového Setfeni dokazuji, Ze by se respondenti nechali ke koupi ubytovaciho
zatizeni presvédcit spiSe od svého oblibence nez od ndhodného influencera. Zcela jisté
by se svym oblibencem nechalo k ndkupu ovlivnit 10 (8 %) dotdzanych a pravdépodobné
by se nechalo pfemluvit 45 (37 %) respondentd. Lze tedy predpokladat, ze vysledky
ptedchozi otazky zajimajici se o ndkup ubytovani na zakladé propagace od influencera

v

by byly o néco ptiznivéjsi, kdyby v propagaci figuroval oblibeny influencer respondenti.

Na tuto otazku mohli respondenti reagovat ano, spiSe ano, spise ne, ne. Z vyslednych dat
vyplyva, zZe ani jedna z generaci se Uplné€ nepfiklani k extrémnim moZnostem. Nejvice
respondenttl si jako odpovéd’ vybralo spiSe ano, spiSe ne. Odpoved’ spise ne byla celkove
nejcastejsi (57), zarovei se jednalo 1 o nejcastéjsi odpoveéd’ zastupcii generace Y (20) a X
(4). Predstavitelé generace Z reagovali téméf shodné v moZnostech spise ano (34) a spise

ne (33) a zcela shodné v moznostech ano (7) a ne (7).
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Obr. 12: Vliv respondentova oblibeného influencera na nakup ubytovani
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Dotaznikové Setfeni bylo rozdéleno na dvé ¢asti. Prvni ¢ast se vénovala influencer
marketingu a socidlnim médiim a druhd se blize zabyvala influencer marketingem
v marketingové komunikaci ubytovacich zafizeni/sluzeb. V dotaznikovém Setfeni jiz
bylo uvedeno né¢kolik otdzek tykajicich se influencer marketingu ubytovacich

zatizeni/sluzeb, bylo tak u¢inéno z diivodii ptehlednéjsiho porovnani vysledkii.

Prvni otdzka ve druhé ¢asti dotazniku zkoumala, zda se respondenti zajimaji pii vybéru
dovolené nejprve o destinaci nebo ubytovaci zafizeni. Na tento dotaz mohli reagovat
vSichni Gc¢astnici dotaznikové Setfeni, nebot’ k tomu, aby mohli odpovédét, nemuseli mit
ucet na socialnich sitich. Z vyslednych dat je patrné, ze 90 % (144) respondentil
nepovazuje za cil své cesty Cisté¢ ubytovaci zatizeni. V 79 % (127) se respondenti pii
vybéru dovolené nejprve zajimaji o destinaci, poté¢ tesi, kde se ubytuji. 14 (9 %)
dotazanych je pro kombinaci obojiho a 3 (2 %) nezvolili ani jednu zmoznosti,
odpovédéli, Ze viibec necestuji.

Vsechny tfi generace se shoduji, ze se pii vybéru dovolené nejvice zajimaji o destinaci,
ne o ubytovaci zafizeni. U pfedstaviteld generace Y a Z tato odpovéd’ viditeln€ pievySuje

nad ostatnimi (Y-37, Z-77). To nelze tvrdit u generace X, 30 % jejich zastupct voli

dovolenou na zéklad€ ubytovaciho zatizeni.
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Obr. 13: Zpusob vybéru dovolené
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Dale byla respondentiim polozena otazka zajimajici se o to, co je ve skutecnosti ovliviiuje

pfi vybéru ubytovani. U této otazky se také mohli zapojit vSichni G€astnici kvantitativniho

vyzkumu (160). Jak jiz bylo zminéno, k ndkupu ubytovani v rlznych ubytovacich

zatizeni respondenty pfili§ nemotivuje doporuceni/propagace od influencera. Zajem

o koupi ubytovani timto zplisobem projevilo pouze 19 znich. Vysledky dotazniku

ukazuji, Ze nejveétsi motivaéni faktor pii vybéru ubytovani piedstavuje pro respondenty

cena (142). Druhou nejcastéjsi odpovedi byla kvalita a vzhled ubytovani (118) a tieti

recenze (97). Na doporuceni od influencera da pouze 16 dotazanych, tfikrat vice jich da

na doporuceni od znamych nebo kamaradi (50). Pro vSechny respondenty bez ohledu na

veékovou skupinu je pfi vybéru rozhodujici cena a kvalita/vzhled ubytovani. Reference od

influencera dokézou ke koupi nejvice piesvédcit jedince z generace Z.

Obr. 14: Dtvody vybéru ubytovani
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)
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Na otazku, do jaké miry respondenti souhlasi s tvrzenim, Ze propagace konkrétniho
ubytovaciho zatfizeni influencerem zvySuje navstévnost onoho ubytovaciho zafizeni,
odpovidali vSichni ucastnici dotaznikového Setfeni (160) moznostmi souhlasim, spiSe
souhlasim, nevim, spiSe nesouhlasim, nesouhlasim. Kladné odpovédi tvotily 69 %.
Nejcastéji respondenti reagovali, Ze s tvrzenim spise souhlasi (67, 42 %). Tato odpoveéd’
se nejvice opakovala u zastupci generace Y (20) a Z (44). Absolutni souhlas dalo celkem
44 (27 %) dotazanych, ztoho jich 33 patiilo pfedstavitelim generace Za 11
pfedstavitelim generace Y. Nejvice jedinct z generace X se vydalo zlatou stfedni cestou,
15 z 24 uvedlo, Ze nevi/nemohou posoudit. Pouhych 19 respondentii s vyrokem spise
nesouhlasilo, vyjadiilo se tak 7 zastupct z generace Z, 7 z generace Y a 5 z generace X.

Jen né€kolik mélo dotadzanych odpovédélo tplnym nesouhlasem (X-1, Z-2).

Obr. 15: Reakce respondentl na dané tvrzeni
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Podle DMI (Digital Marketing Institute, 2021) 82 % lidi davétuje socidlnim sitim pii
rozhodovani o ndkupu a 70 % dospivajicich divetuje v porovnani s tradiénimi celebritami

vice influencerum.

Respondentiim byla polozena otazka zjistujici, zda vnimaji v ramci propagace
ubytovacich zafizeni/sluzeb tvorbu influencera jako pravdivou a vérohodnou. Tuto
otazku mohli vyplnit opét jen relevantni respondenti (121). Z vysledk dotaznikového
Setfeni vyplyva, ze 58 % (70) dotazanych volilo kladnou odpovéd’ a 42 % (51) zapornou.
S Cetnosti 57 (47 %) odpovédi byla nejcastéji uvadéna moznost ,,spiSe ano“. Ve 35 %
(43) dotazani odpovedéli, ze spise nediivétuji propagacni tvorbe influencera. A moznosti
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,»ano“ (13) a ,,ne* (8) dosahovaly nizkych hodnot. Praci influencera v rdmci ubytovacich
zatizeni/sluzeb dlivéfuje nejvice generace Z, dokazuji to jejich ptiznivé reakce. 46 jejich
predstavitelli vybralo moznost ,,spiSe ano* a 8 vybralo ,,ano“. Generace Y je vice
opatrn€jsi a tvorbé influencera pfili§ nedivetuje, 18 jejich zastupcti odpovédelo ,,spise
ne a 3 odpovédeli ,,ne. Generace X ma stejné zastoupeni jak u moznosti ,,spis ano* (2),

tak 1 u moznosti ,,spise ne“ (2).

Obr. 16: Divéryhodnost influencerti propagujici ubytovaci ztizeni/sluzby
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Dale nasledovaly otdzky zkoumajici, zda by se respondenti o nakupu ubytovani v riznych
ubytovacich zatizeni rozhodovali jinak, kdyby jim influenceti nabidli néjaké zvyhodnéni,
at’ uz cenové nebo v podobé mozné vyhry. Prvni takova otdzka zjistovala, zda se dotazani
nekdy zuacastnili soutéZze o ubytovani potfadané influencerem na socialnich sitich.
Z vysledki je ziejmé, ze jen 25 (21 %) respondentli se zapojuje do soutéZi poradanych
innfluencery na socidlnich sitich. VétSina dotazanych (79 %, 96) vSak s timto typem
soutézi nema zadné zkuSenosti. Na socidlnich sitich soutéZi predevsim mladsi generace

v v .

(19). Ptedstavitelé z generace X se do soutézi nezapojuji vibec (0).

Pfidruzend otazka zkoumala, zda nékdo z ucastnikii soutéze o ubytovani potradané
influencerem vyhral. Z 25 respondentti, kteti nékdy soutézili o ubytovani, vyhral jen
jeden. Ze zastupct generace Z nevyhral nikdo (19). Stésti na vyhru mél piedstavitel

generace Y.
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Obr. 17: Pocet ucastnikli soutézi o ubytovani poradané influencerem
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)
Obr. 18: Pocet vyhercii v soutézich o ubytovani potadané influencerem
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Poté byla respondentiim polozena otazka, jak moc je ke koupi ubytovani ovlivni promo
kody/slevy. Z vysledki je patrné, ze respondenty zaujme vice nabidnuta sleva nez nejista
vyhra. Do soutéze o ubytovani se zapojilo jen 21 % dotazanych, piestoze prohrou nic
neriskuji, zatimco o promo kody/slevy stoji 44 % dotazanych, které zminéné slevy hodné
nebo zcela ovliviji k nakupu. Ugastnici dotaznikového Setieni méli na vybér ze Gtyf
moznosti: zcela, hodn€, trochu, vitbec. Z celkem 121 dotdzanych respondentti by 53 (44
%) jedincii ke koupi ubytovani dokazalo trochu pfimét cenové zvyhodnéni. Hodné€ by nad
koupi ubytovani za snizenou cenu uvazovalo 47 (39 %) dotazanych. Zcela by se o nakupu

nechalo presveédcit 6 (5 %) respondentt a s jistotou ptiznalo 15 (12 %) dotazanych, ze by
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je sleva nijak neovlivnila. Na rozdil od predstavitelii generace Z, kteti by hodné
premysleli o koupi zlevnéného ubytovani (38), nejvice zastupcl generace Y sleva
k nakupovani pfiméje jen trochu (19). Casteéné slevové kody piiméji k nakupu i 3 jedince
z generace X a 31 jedinct z generace Z. Cenové zvyhodnéni zcela ovlivni hlavné generaci

Y (5), naopak viibec neovlivni predevsim generaci Z (11).

Obr. 19: Vliv promo kodu/slev pii ndkupu ubytovani
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Nasledné respondenti reagovali na dopliikovou otazku, zda povazuji zminéné promo
kody/slevy na ubytovaci sluzby/zatizeni za dlleZitou soucast jejich propagace. U této
otazky ptevladaly kladné odpovédi. Polovina dotdzanych (61) se shodla, Ze promo
koédy/slevy pomahaji zvysit prodej a sledovanost urcitého ubytovaciho zafizeni. S timto
tvrzenim se zcela ztotoznuje i dalSich 49 respondentd (41 %). Za nepodstatné promo
koédy/slevy v ramci ubytovacich sluzeb povazuji 2 (2 %) jedinci a dalSich 9 dotdzanych
se k nim spiSe pfiklani. Zastupci vSech generaci az na par vyjimek zastavaji ndzor, Ze

slevové kody pomahaji ziskat nové zdkazniky a vytvaret pozitivni image.
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Obr. 20: Dulezitost promo kodi/slev v rdmcei propagace ubytovacich sluzeb/zatizeni
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Posledni otazka v dotaznikovém Setieni zjiStovala, zda by si sami respondenti chtéli
vyzkouset praci influencera, zda by souhlasili, Ze budou propagovat néckteré
z ubytovacich zafizeni na svém socidlnim G¢tu. Z vyslednych dat vyplyva, Ze 48 (39 %)
respondentim by nejspiS nevadilo byt vroli influencera a propagovat ubytovaci
zafizeni/sluzby. S propagaci by surcitosti nesouhlasilo 19 (16 %) dotazanych
a pravdépodobné 23 (19 %) dotazanych. Zbylych 31 (26 %) ucastnikti kvantitativniho
Setfeni vaha a neumi se rozhodnout. Zahrat si na propagatora a sdilet své nazory a dojmy
na socialnich sitich 1aké4 predev§im nejmladsi generaci Z. Z celkem 81 jedinci by jich 14
s jistotou délalo reklamu na nékteré ubytovaci zatizeni/sluzby a dalsich 26 predstavitel
generace Z pravdépodobné také. Opacny nazor zastavaji zastupci generace X, ti z velké
¢asti nesouhlasi s propagaci ubytovani na svych socidlnich ucétech (3). Predstavitelé
generace Y jsou nerozhodni (11) nebo se ptiklanéji spiSe k nepropagovani na socialnich
sitich (10).
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Obr. 21: Ochota respondentii propagovat ubytovaci zafizeni na jejich socialnich sitich
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

3.2 Vyhodnoceni hloubkovych rozhovori

Tento vyzkum se zaméiuje predevsim na odpoveéd’ na tteti vyzkumnou otazku. Poméha
urcit a upfesnit rozdily mezi jednotlivymi zéstupci generaci X, Y, Z a znat jejich nazory.
Hloubkové rozhovory jsou vedeny celkem se tfemi Zenami, kazdd spadd do jedné
z ur¢enych generaci. Vzhledem k malému vyzkumnému vzorku a skute¢nosti, Ze vybrani
respondenti nemluvi za celou svou generaci, slouZi rozhovory pouze jako ptedstava, ktera
doplnuje vysledky dotaznikového Setfeni o mozné nazory, motivy nebo divody, které je

vedou napftiklad k nakupu ubytovani.
Influencer marketing a socialni sité

Respondentky Adéla (Z) a Michala (Y) potvrdily, Ze pojem influencer marketing pro né
neni cizi a slovo influencer pouzivaji v bézné mluvé. Ob¢ se prostiednictvim socialnich
siti, které jim umoziuji propojeni s celym svétem, neustdle setkavaji s anglictinou
a automaticky z ni pfebiraji nektera slova ¢i vyrazy. ,, Denné vyuzivam socialni site, takze
vim, kdo je influencer a co je marketing také vim.* tekla Adéla (Z). Michaela (Y) se
s timto termin setkala i ve svém pracovnim zivoté. ,, Nyni spravuji socialni sité v hotelu,
ve kterém pracuji. Vytvorenym obsahem se snazim prilakat, co nejvice zakaznikii. Pomoci
Instagramu jim mohu ukazat, jak to u nds vypada a co jim miizeme nabidnout. Spolupraci
s influencerem také zvazujeme, mohl by nam pomoci k vétsi popularite. *“ Iveta (X) znala
podstatu influencer marketingu, ne vSak pfesny termin. , O ruznych celebritach
a influencerech mi vypraveji moje deti.
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Na uzitecnosti influencer marketingu se zastupkyné jednotlivych generaci shoduji.

., Nekteri influenceri si dokazi vybudovat opravdu velkou sledovanost na svéemu uctu. Se
svymi sledujicimi kazdy den komunikuji, takZze maji pocit, Ze je znaji, véri jim. Proto s nimi
riuzné firmy chtéji spolupracovat, chtéji vyuzit jejich viivu. Zda se mi to logické, kdyby
volba byla na mné, také bych vyuzila jejich sluzeb a snazila se s jejich pomoci zvysit
prodej. V dnesni dobé musi byt vsechno snadno dostupné, vsSechno musi byt videt, k tomu
Jsou idealni prave socialni site. *“ Adéla (Z).

,,Socidlni sité se v moji praci ukdzaly jako velice uZitecny ndstroj. Ruzné fotky a videa,
které pridavam, ldakaji zakazniky. Prestoze jsem ve funkci jen kratce, pozoruji mirny ruist.
Reakce lidi na moje prispévky mi také velice pomahaji. Vidim, co se jim libi, ale i naopak,

kde mame nedostatky, a co je tieba zlepsit. “ Michaela (Y).

,, Riizné prispevky mohou byt pro lidi inspiraci. Vérim tomu, zZe nékteri jedinci se snazi
své influencery kopirovat. Tyto jedince pak snadno presvedci k nakupu cehokoliv, cemu

délaji reklamu. “ Iveta (X).

VSechny tfi respondentky jsou aktivnimi uzivateli socialnich siti. Nejvice ¢asu na nich
travi Michaela (Y) — 6 hod., dale Adéla (Z) — 3,5 hod. a nakonec Iveta (X) — 1,5 hod. Ucel
opakovanych ndvstév socialnich platforem se u respondentek méni v zavislosti na jejich
potiebach. Iveta (X) uvedla, Ze socidlni sit€¢ potiebuje vyhradné kvuli své praci.
., Vyhledavam si tam konkrétni udaje, komunikuji skrze né, upozornuji své zakazniky
a v neposledni rade napriklad na Instagramu nachazim inspiraci. Nové napady pak mohu
zohlednit ve své tvorby.” Aktivitu na socidlnich siti vyzaduje také Michaely (Y)
zaméstnani, neni to vSak jediny divody pro jejich pouziti. ,,Socialni sité zejména
Facebook a Instagram potiebuji k ziskavani novych informaci, riizné zpravy sleduji skrz
tyto kanaly. Sleduji také riizné nabidky a tipy, které mi mohou pomoci v bezném zivote.
Nejvice mi vSak socialni sité usnadnuji komunikaci s prateli, kazdy den si s nimi mohu
psat a sledovat jejich profil.“ Tento ndzor zastava také Adéla (Z), ktera socidlni sité
povazuje za prostiedek umoziujici nepfetrzitou komunikaci, seznameni se, odpocinek

a pfistup k novym ndpadiim a inspiraci.

Socidlni site€ by nejvice postradaly respondentky generaci Y a Z, které uz si zivot bez nich
nedovedou piedstavit. ,,Staly se béznou soucasti mého Zivota, riuzné véci usnadnuji

a pomahaji mi i v mych Skolnich zaleZitostech . *“ Adéla (Z). Naopak Iveta (X) se domniva,
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ze by se lidem ulevilo, kdyby socidlni sité prestaly existovat, ale jelikoz existuji, drzi se

hesla ,, vpborny sluha, spatny pan. *
Efektivnost propagace konkrétniho ubytovaciho zarizeni influencerem

Témet 70 % tcastnikli dotaznikového Setfeni veti, Ze propagace konkrétniho ubytovaciho
zatizeni influencerem zvysuje navstévnost onoho ubytovaciho zatizeni. Adéla (Z) s timto
tvrzenim také souhlasi. Domniva se, Ze osobni pfistup a autenticky obsah, ktery sdili
influencer na svém socialnim uctu mize zaujmout sledujici natolik, ze si ubytovani koupi.
. Influencer miize svym sledujicim ukdzat, jak ubytovani skutecné vypada, jaké sluzby
ubytovaci zarizeni nabizi, jak mu chutnala snidané. Poskytuje redlny obraz, hodnoceni,
informace a vizualni inspiraci. Svymi viastnimi zkusenostmi ovlivni své sledujici. “ Stejny
nazor mé 1 Michaela (Y), ktera jiz dfive zminila uzitenost influencera. ,, Hodné zalezi
i na popularité influencera, cim vice je oblibeny/znamy, tim spis pritdhne pozornost
zakaznika. Jak jsem jiz zminila, také uvazujeme o spolupraci s influencerem, ktery by

‘

pomohl zvysit navstévnost naseho hotelu.” lIveta (X) patii mezi 27 respondentl
podilejicich se na kvantitativnim vyzkumu, ktefi nevédi, zda s timto vyrokem souhlasit ¢i
nesouhlasit. ,, Nemohu posoudit. Mé by pouze doporuceni od influencera k ndkupu

ubytovani neprimélo. *

Na otazku, zda dokdze influencer ovlivnit volbu ubytovani zékaznika, reagovaly

respondentky néasledovné.

., Zalezi na typu influecnera a oblasti, které se venuje. Napriklad studenti nemaji tolik
penez, proto vyhledavaji levna ubytovani, levné letenky atd. Pro né mohou byt uzitecné
profily influenceru zabyvajicich se low cost cestovanim. Mohou se Fidit jejich radami

a tipy, kde a na cem usetrit. “ Adéla (Z).

., Influencer musi znat své pole piisobnosti. Nejvétsi Sanci ovlivnit volbu ubytovani maji
influenceri se zamérenim na cestovani a ubytovaci zarizeni. Ddle musi byt influencer
duveryhodny, presvedcivy a musi vytvaret poutavy, lakavy obsah podlozeny viastnimi

zkuSenostmi. “ Michaela (Y).

 Influencera nepovazuji za prilis ditveryhodny zdroj. Verim vsak, Ze nékoho mohou
ovlivnit jeho fotky a videa, které na misté poridil. Doporucila bych ale jesté pruzkum pred

koupi. ““ Tveta (X).

56



Vérohodnost influencera

V otazce tykajici se pravdivosti a vérohodnosti tvorby influencera se dvé respondentky
shoduji v odpovédich. Vétsin€ influencert, které sleduji veéti. ,, Nékterée influencery
sleduji opravdu dlouho, zalibila se mi jejich tvorba, a jak se na svych profilech projevuji.
S nékterymi ndazory se ztotoznuji. Kdyz je vam influencer a jeho obsah blizky, neni tézké
mu verit. * tekla Adéla (Z). Michaela uvedla, Ze v otdzce divery jsou pro ni rozhodujici
dukazy. ,,Chci mu verit a verim mu, pokud mi ukadze, Ze na daném misté skutecné byl nebo
Ze md zkuSenosti s propagovanym produktem. Nejlépe pokud sdili video, ve kterém je
presné zachyceny jeho vztah s propagovanym produktem nebo sluzbou. “ Jejich propagaci
na socialnich sitich pfili§ neduvéruje Iveta (X), ktera radéji vyslechne nazor od své rodiny
nebo ptatel. ,, Nejsem tak zbéhla v uzivani socidlnich siti, influenceri jsou pro mé cizi lidé.
Nesleduji jejich tvorbu natolik, abych jim mohla plné diivérovat. Radéji jsem, kdyz mi

napriklad ubytovani doporuci nékdo z rodiny nebo pratel.
Vliv influencera na nakupni chovani

Z vysledki dotaznikové Setfeni vyplyva, Ze na doporuceni influencera si zakoupilo
nespecifikovany produkt z celkového poctu ucastnikli generace Z (81) 59 jedincii. Adéla
spadajici do této generace netvoii vyjimku. Na otdzku zkoumajici diivod odpovédela, ze
rozhodujici je pro ni diveéra. ,, Kazdy den mam moznost nahlédnout do zivota a soukromi
influencera. Mam pocit, Ze ho znam, bavi mée. Vidim, zda produkty bézné pouziva, zda
s nimi ma zkuSenosti, zda hodnoti jejich ucinnost/kvalitu, a zda zverejnuje jejich vysledky.
To vSe u mé zvySuje zdjem a diivéryhodnost.“ Podobné smysli 1 Michaela (Y), kterou
propagace influencera také ptesvédcila o nakupu. ,, Influenceri nabizeji svuj osobni
pohled a své zkuSenosti, mam tak moznost videt produkt, jeho viastnosti, ucinek na viastni
oci. U nekterych influencerti ocenuji i originalni a kreativni zpiisob propagace.* Ke
koupi influencer nepfimél nejstarsi G€astnici rozhovoru Ivetu (X). Ta upfednostiiuje spise

tradi¢ni reklamy.

Zajem o koupi produktu na zakladé referenci od influencera vSak u vSech respondentek
klesl s jeho pfesnym uréenim. VSechny tii u€astnice rozhovoru odpovédely, ze nemaji
zkuSenosti s nakupem ubytovani touto cestou. Hlavnimu divodem je pro Adélu (Z)
nakladnost. ,, Sleduji influencery propagujici ruzné hotely, vypadaji nadherné a rozhodné

bych tam chtéla byt ubytovana. Probléemem je cena. Vétsinou se jednd o propagaci
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luxusnich hotelii nebo apartmanii, které si nemohu dovolit. Vzhledem k tomu, ze behem
své dovolené na hotelu stejné netravim tolik casu, prijde mi zbytecné platit tak vysokou
castku. “ Pro Michaelu (Y) je rozhodujici i lokalita ubytovaciho zafizeni. ,, Cestuji za
ucelem poznani kultury a pamatek v destinaci, kterou si sama vyberu. Pokud se tedy
propagované ubytovaci zarizeni nachazi v destinaci, kterou nechci navstivit nebo uz jsem
tam byla, ubytovani si nekoupim. “ Iveta (X) dale uvedla jako pricinu nediivéru. ,, Nevérim
influencerum natolik, abych si ubytovani koupila. Kdyby se mi v§ak opravdu zalibilo, pred
koupi bych jesté zkontrolovala webové stranky ubytovaciho zarizeni, popripadé bych

I3

zavolala na recepci.

Vsechny respondentky se shodly, Ze by je k nakupu snad ptimél influencer, kterému veéii,
jehoz tvorba souvisi s cestovanim a typ ubytovani, ktery by propagoval, by odpovidal
jejich pozadavkiim napf. cenové dostupnd destinace, vyhodna cena ubytovani. Také

potvrdily, Ze by je neovlivnil n¢kdo cizi pouze na zékladé jednoho ¢i dvou piispévka.
Vliv zvyhodnéni nabidky

Zvyhodnéni v podob&é€ mozné vyhry nejvice ldka Michaelu (Y), kterd se soutéZi
o ubytovani pravidelné Gc€astni. ,, Naposledy jsem soutéZila o ubytovani v hotelu v Dubaji.
Nevyhrdla jsem, ale to mé neodradilo. — Az se naskytne dalsi prileZitost, zase to zkusim.
Je to soutézeni bez rizika, bez prace a vyhra za to vzdycky stoji.“ Tento nazor zastava
1 Adéla (Z), ktera rovnéZ usilovala o vyhru v soutéZi pofadané influencerem na socialnich
sitich. ,, Vidina vyhry je ldkava a zapojeni se do soutéze mi nezabere Zadny cas. — Pouze
napisi komentar a sleduji danou stranku. Je to snadné. “ Iveta (X) na tento druh soutéze
pohliZi spisSe skepticky. Domniva se, Ze vyhru si ¢lovék musi zaslouZit, ne ji ziskat pomoci
nahodného vybéru. ,, Urcite se jedna o dobry marketingovy tah — ¢im snadnéjsi je soutéz,
tim vice zajemcii bude. Ja si vsak myslim, Ze clovek pro vyhru musi néco obétovat,

vynaloZit néjaké usili, ne, jen cekat.
Zvyhodnéni v podob¢ promo kodt/slev ovlivituje vSechny tfi respondentky.

,Slevy ma kazdy rad, véetne mé. Ale hodné zalezi i na vysi slevy. Ubytovani bych si
koupila jen tehdy, pokud by cena klesla na takovou castku, za kterou bych byla ochotna
ubytovani zaplati. “ Adéla (Z).
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., Sleva by mé k nakupu ubytovani urcite priméla. Zalezi vsak na vysi slevy a na tom, kde
by se ubytovani nachazelo. Pokud by to bylo v destinaci, kam nechci vyrazit, ani 50%

sleva by mé nepresvedcila. “ Michaela (Y).

, Zalezelo by, kolik by promo kod cinil. Dokazala by mé presvédcit néjaka rozumna,
uveritelna sleva. Mam Spatné zkusenosti, které se tedy netykaji ubytovani, s prilis
vysokymi slevami. 50% nebo 60% sleva pro mé znamena, zZe produkt je bud zniceny,

poskozeny, nekvalitni nebo zkazeny. “ Iveta (X).

Slevy a soutéZe povazuji viechny tfi ucastnice rozhovoru za G¢inné nastroje marketingu,
které dokazou ovlivnit nakupni chovani spotiebitele. Zaroven je povazuji za predmét

motivace a nutnou soucast influencerské kampang.
., ZboZi ¢i sluzbu si po pripsani slevy miize dovolit vice lidi. *“ Adéla (Z).

., Zprostredkovani slev a soutezi miize influencerovi pridat na jeho diveryhodnosti. Pokud
sam vidi, Ze propagovany produkt by mohl byt pro vétsinu cenove nedostupny, mél by se

ho snazit svym sledujicim vic zpristupnit. Sleva jim usnadni rozhodovani. *“ Michaela (Y).

,, Iyto marketingové vyzvy jsou potiebné k prildkani zakaznikii. Nuti je okamzité reagovat,

okamzité koupit produkt, drive nez sleva nebo soutéz zmizi. “ Iveta (X).
MozZnost stat se influecerem

Na otazku, zda by respondentky souhlasily stim, Zze budou propagovat nékteré
z ubytovacich zafizeni na svém socidlnim Gc¢tu, odpovédely vSechny souhlasné, ale plné

ptevzit roli influencera by nechtéla Zadna.

., Verim, Ze prdce influencera neni snadnd, vSechno je to o budovani si poveésti,
duveryhodnosti a sledovanosti. Byt influencerem znamend ztratu soukrvomi, sdileni
kazdodenniho Zivota a doufani, ze vas sledujici prijmou takovou, jaka jste. Nejspis bych

nezvladla byt dobrym a oblibenym influencerem. Adéla (Z).

, Uz nyni kdyz nékam cestuji, vidycky pridavam na svij instagramovy profil riizné
prispevky, kde komentuji jidlo nebo pamatku. Takze kdybych méla moznost za penize nebo

zdarma ubytovani propagovat néjaké ubytovaci zarizeni, bych byla pro.* Adéla (Z).

,,Se sdilenim obsahu tykajici se ubytovani v hotelu mam diky své praci zkusSenosti, tudiz

by mi nevadilo podeélit se o své zazitky i na mém soukromém uctu. “ Michaela (Y).
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,,Asi by mi nevadilo podeélit se o svou zkuSenost, at' uz dobou nebo spatnou. Napsala bych

pravdivy pribeh.  Iveta (X).

3.3 Syntéza vysledkii a poznatku

Prestoze influencer marketing piedstavuje v posledni dobé velmi casto sklonovany
pojem, vysledky kvantitativniho vyzkumu nepoukazuji na jednotné nebo prevysujici
reakce, které by potvrdily, ze je koncept influencer marketingu jiz zcela zpopularizovan
a vSemi znan. S pojmem je nejvice obeznamena nejmladsi generace Z, jejiz vyhodou je
technickd zdatnost v ovladani digitalnich technologii oproti star§Sim generacim Y a X.
Mezi nejpouzivanégjsi socidlni sité¢ uzivané vSemi generacemi, které jsou kliCové pro
influencer marketing a pro samotnou tvorbu influencert, patii Instagram a Facebook.
Vysledky ukazuji, ze pravé na téchto platformach respondenti sleduji své oblasti zajmu,
zejména pak oblast cestovdni. Mélokdo vSak uZ sleduje oblast vénujici se pobytim
a ubytovacim zafizenim/sluzbam. Ve srovnanim s pozornosti, kterou si ziské influencer
bez specifikace jeho zaméfeni, je zajem o sledovani influencera propagujiciho ubytovaci

zafizeni/sluzby o 60 % mensi.

Vysledky kvantitativniho 1 kvalitativniho vyzkumu potvrdily efektivnost samotného
influencer marketingu. Propagace neurcitého produktu na socialnich sitich influencerem
pfesvédcila vice neZ polovinu (64 %) respondentll k ndkupu. MoZnym rozhodujicim
motivem ke koupi mlize byt divéra, kterd ptichdzi z dlouhodobého budovani vztahu mezi

influencerem a jeho sledujicim.

Naopak jako ne pfili§ uc¢inny se influencer marketing jevi v marketingové komunikaci
ubytovacich zatizeni/sluzeb. Ptestoze vysledky naznacuji, ze témét 70 % respondentil
vEti, Ze propagace konkrétniho ubytovaciho zatizeni influencerem zvysSuje navstévnost
onoho ubytovaciho zafizeni a Ze influencer mtize zajistit vétSi popularitu. A tiebaze vice
nez polovina respondentd (58 %) vnima v rdmci propagace ubytovacich zatizeni/sluzeb
tvorbu influencera jako pravdivou a vérohodnou, zdjem o koupi ubytovani na zakladé
referenci od influencera projevil pouze nepatrny zlomek z celkového poctu zucastnénych
(19). Zjisténé vysledky neodpovidaji literarni reSersi, ktera uvadi, ze pouZzivani influencer
marketingu pomahé odvétvi ubytovani zistat konkurenceschopné (Nanda Siddharth &
Mishra, 2021), a ze se riznym typim ubytovacich zafizeni vyplati v ramci svoji

propagace spojit sily s influencery (MediaGuru, 2021). Z konec¢nych dat je patrné, Ze se
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vétsina dotazanych nefidi radami a hodnocenim influencerti pfi nakupu ubytovéni, tim
spiSe ne jedinci z generace X. K ndkupu touto cestou se nepfiklani ani predstavitelé

generace Y. Influenceti k nakupu nejsnadnéji ovlivni nejmladsi generaci Z.

Vysledky kvantitativniho i1 kvalitativniho vyzkumu ukazuji dva mozné davody, pro¢ na
nakupni chovani respondentd v oblasti ubytovacich sluzeb nemé influencer dostate¢ny
vliv. Prvnim znich je skutecnost, ze respondenti nepovazuji za cil své cesty Cisté
ubytovaci zatizeni. Pii vybéru dovolené je nezajima ubytovani, ale destinace. Je i mozné,
Ze na ubytovani se snaZzi spiSe uSetfit. A pravé cena je tim druhym diivodem. Cena je pro

mnohé rozhodujicim faktorem pfti vybéru ubytovani.

Sanci ovlivnit rozhodnuti o nakupu ubytovani pfili§ nezvySuje ani influencerem
nabidnuté zvyhodnéni, at’ uz cenové nebo v podobé mozné vyhry. Z vyslednych dat
vyplyva, Ze vice nez nejista vyhra, zaujme nabidnutd sleva. Pfestoze prohrou nic
neriskuji, do soutéze o ubytovani se zapojilo jen 21 % respondentii, zatimco o promo
kody/slevy jich stalo o 23 % vice. Piesto nelze tvrdit, Ze by slevy a kody hodné nebo zcela
ovlivnily vétSinu, tfebaze pfevazna ¢ast dotdzanych (91 %) povazuje promo kody/slevy
za dileZitou soucast propagace, kterd pomahd zvysit prodej a navstévnost urcitého

ubytovaciho zafizeni.

Jisty efekt by na ndkupni chovéni spotiebitele v oblasti ubytovacich sluzeb mohl mit
respondentiv oblibeny influencer. Influencer, ktery piedstavuje ¢lovéka, kterému lze
vétit, ktery vytvaii poutavy a ndpomocny obsah, se kterym se 1ze ztotoZnit, a ktery dodava
pocit zdjmu. Vysledky kvantitativniho vyzkumu dokazuji, Ze by se respondenti nechali
ke koupi ubytovaciho zafizeni ptresvédcit spiSe od svého oblibence nez od ndhodného
influencera. Lze tedy predpokladat, ze by néavstévnost urcitého ubytovaciho zatfizeni

stoupla, kdyby v jeho propagaci figuroval oblibeny influencer respondenti.
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3.4 Navrhy pro vyuziti influencer marketingu v ubytovacich sluzbach

Tato kapitola se zamétuje na navrhy pro vyuziti influencer marketingu v marketingové
komunikaci ubytovacich zatizeni. Na zaklad¢ teoretickych poznatkid, dotaznikového
Setfeni a hloubkovych rozhovori si klade za cil poskytnout doporuceni, komu a jak

propagovat ubytovaci zatizeni a jeho sluzby, aby se zvysil pocet zakaznik.
1. Orientace na nejmladsi generaci Z

Jedna se o skupinu lidi, ktera vyristala spole¢n¢ s technologiemi. Spoustu volného casu
travi v online svéte, kde si hledd své vzory mezi influencery. Pokud najde influencera,
ktery odpovida jejim z4jmim, ndzorim a postojim, sleduje ho, diveétuje mu a buduje si
s nim vztah. Pravdépodobnost, Ze si jedinci z generace Z koupi produktu propagovany
influencerem, zvysuje navozeny pocit, ze daného influencera znaji, tudiz mu davéiuji
vice nez piedstavitelé generace Y a X. Vysledky dotaznikového Setfeni ukazuji, ze
prostfednictvim socidlnich siti nakupuje produkty ¢i sluzby predev§im generace Z.
Zohlednéni této generace ve zpusobu komunikace lze tedy povazovat za krok spravnym
smérem. Pro tuto generaci je charakteristicky nedostatek penéz, mize proto jediné
pomoci, kdyz prodej ubytovani podpotfi sleva. Z vysledkl vyplyva, ze cenové zvyhodnéni
a vyzvy v podobé soutéZi uvita nejvice praveé generace Z. Podpora prodeje ubytovacich
zatizeni ve form¢ kuponi, slev, poukazek, soutézi, darkli a odmén by tedy méla byt
sestavena tak, aby pro né vice zpfistupnila nabizené ubytovaci sluzby, které by si jinak
bez piipadného zlevnéni nemuseli dovolit. Do propagace by se také mohli zapojit
influencefti, ktefi se pfimo zamétuji na low cost cestovani. Influencefi plisobici v této
oblasti se snazi svym obsahem pravidelné informovat své sledujici o moZnostech, jak
a na Cem uSetfit béhem svych cest. Piikladem, ktery zminili sami respondenti
v dotaznikovém Setfeni, je profil @snikolnacestach. Oblibena influencerka se svymi
fanousky sdili své zazitky, radi jim, kde najdou levné letenky, ubytovani, pojisténi. Své
rady podlozi svymi zkuSenostmi, hodnocenim a ndzorem, v neposledni fadé také sjednava

a poskytuje promo kody.
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Obr. 22: Instagramovy profil @snikolnacestach
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2. Vybér vhodného influencera

Zapojeni influencerii typu celebrity nebo mega influenceti do marketingové komunikace
ubytovacich zafizeni, nemusi byt vzdy prospésné. Popularni influenceti zlstavaji pro
podniky méné pfitazlivymi kvili svym vysokym cenam za sluzby a skuteCnosti, ze
postradaji intimni vztah se svymi sledujicimi, coZ ma za nasledek ztratu divéryhodnosti.
Jejich obrovska sledovanost slozend z rizn€ smyslejicich lidi odlisného véku a pohlavi,
jim umoznuje propagovat jakykoliv produkt ¢i sluzbu. Velké mnoZstvi rozmanitych
spolupraci nemusi vSak na publikum ptsobit vérohodné a zpisobem, ze influencer
propaguje produkt ¢i sluzbu z vlastniho presvédceni. Vhodnéjsi volbu pro propagaci
ubytovacich zafizeni pfedstavuji mikro a nano influencefi, kteti se specializuji na ur¢itou
oblast. Konkrétné se vyplati oslovit influencery, ktefi se vénuji propagaci riiznych
ubytovacich zafizeni. Téch ovSem neni tolik, proto je vhodné zapojit 1 influencery
z oblasti cestovani, poptipad¢ i1 z oblasti fotografovani, které mimo jiné zahrnuji 1 oblast
ubytovacich sluzeb. Svym autentickym obsahem a snahou vice komunikovat se svymi
sledujicimi na socidlnich sitich vzbuzuji ddvéryhodnost. PySni se loajalnimi
a angazovanymi fanousky, na jejichz chovani maji zna¢ny vliv. Tito influenceii dokazou
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oslovit vice nadSenct do cestovani a diky jejich doporuc¢enim a hodnocenim poméahaji
zvysit pocet zdkazniki. Piikladem mikro influencerti angazujici se v oblasti cestovani
muze byt Lucie Vrzalova (@lucievrz), Pavel Danék (@danekpavel) nebo Nikol
Svantnerova (@travelwithnikol). Instagramové profily zminénych influencerti jsou
vizualn¢ pritazlivé, poutavé, hravé a kreativni, zaroven zastavaji informacni
a marketingovou funkci a také funkci poradenstvi. Obsahuji pfedevsim tipy na vylety ¢i
dovolené¢, influencefi se vSak nebrani ani zvetfejnovani prispévki tykajicich se zazitkt
z hotell,, chat, treehouses ¢i jiného ubytovaciho zafizeni. Jejich tvorba piisobi opravdové.
Neni pochyb, Ze si cestovani a sdileni svych zkuSenosti uzivaji, coz mize byt divodem,

24 2

proc se jejich profily teési vétSimu poctu piiznived.

Obr. 23: Instagramovy profil Lucie Vrzalové

lucievrz

Zdroj: Instagram (2021)
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Obr. 24: Instagramovy profil Pavla Dailka

danekpavel

Obr. 25: Instagramovy profil Nikol Svantnerové

4 travelwithnikol
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Zdroj: Instagram (2021)
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3. Propagace nejen ubytovaciho zartizeni

Z vysledkl kvantitativniho i kvalitativniho Setfeni vyplyva, Ze ubytovaci zafizeni ptilis
nemotivuji navstévniky pii vybéru jejich dovolené ¢i vicedenniho vyletu. Vice nez
samotné ubytovaci zafizeni cestovatele 1akd destinace. Volbu ubytovani vnimaji spiSe
jako ¢innost podfizenou hlavnimu cili, ktery zahrnuje poznavani nové kultury, historie,
lidi a prozivani néjakého dobrodruzstvi v jimi zvolené destinaci. Proto je dilezité
spole¢né s ubytovacim zafizenim a sluzbami, které poskytuje, propagovat i okoli, kde se
ubytovaci zafizeni nachazi. Je potieba presvédcit a ubezpecit potencionalni zékazniky, Ze
jejich vybér byl spravny jak z hlediska ubytovani, tak i destinace. Je vhodné lidem ukézat,
co v dané destinaci mohou zazit, a co jim destinace mize nabidnout. Naptiklad uvést
rizné tipy, kam na vylet nebo kam za zabavou. Timto zpisobem propaguji naptiklad

influencereky Barbora Franekova a Nikola Braxatorisova.

Obr. 26: Instagramovy profil Barbory Franekové
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Zdroj: Instagram (2021)
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Obr. 27: Instagramovy profil Nikoly Braxatorisové
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Zdroj: Instagram (2020)

3.5 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

VOL1: DokaZou influenceri priliakat potenciilni zakazniky a povzbudit je k nakupu

ubytovani v ruznych typech ubytovacich zarizeni?

Z vysledkt dotaznikového Setfeni vyplyva, ze influencefi nemaji ptiliSny vliv na nakupni
chovani spotiebitele v oblasti ubytovacich sluzeb. VétSina dotazanych se netidi radami
a hodnocenim influencerti pti vybéru ubytovaciho zafizeni. Na zdklad€ doporuceni/
propagace od influencera si ubytovani nékdy zakoupilo pouze 19 respondentl
z celkového poctu 121. Nejvice na jejich doporuceni spoléhaji zastupci generace Z
a Castecné také jedinci z generace Y. Naopak reference od influencera nedokazou ke

koupi presvédcit predstavitele generace X.

Mozné pficiny, které urcily respondentky pii hloubkovych rozhovorech:

= Vysokda cena za ubytovini — Pro nékteré nemusi ubytovani propagované
influencerem ptedstavovat cenové vyhodnou nabidku. Vysledky kvantitativniho
vyzkumu potvrdily, Ze cena predstavuje hlavni motivujici faktor pro vSechny

generace, podle které¢ho si vybiraji ubytovaci zatizeni.
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» Lokalita ubytovaciho zaiizeni — Destinace hraje vyznamnou roli pii vybéru
dovolené/vyletu. Zajem o planovani dovolené/vyletu podle ubytovaciho zatizeni
byl miniméalni. Dovolenou/vylet na zédklad¢ ubytovani voli nejvice generace X.

*  Nedivéra v propagaci influencera — Nedlvéra prameni nejvice ze strany
nejstarSich Gcastnik vyzkumu, tedy ze strany predstavitelii generace X. Zcela
presvédceni o pravdivosti a vérohodnosti tvorby influencert nejsou ani zastupci
generace Y. Naopak pochyby influencefi nevzbuzuji v nejmladsi generaci Z, ktera

je jejich nazory pti rozhodovani nejvice ovlivnéna.

VO2: Vnimaji zakaznici influencer marketing v ubytovacich zarizenich/sluzbach

jako acinny nastroj propagace?

Zakaznici vidi influencera jako osobu, ktera ma talent ptfimét své sledujici k nakupu
a zaujmout je svym vizualnim a kreativnim obsahem. Témét 70 % dotazanych zastava
nazor, ze influencer s nejveétsi pravdépodobnosti dokdze zvySit navstévnost
propagované¢ho ubytovaciho =zafizeni. Jako ucinny ndastroj propagace ubytovacich
zafizeni/sluzeb vidi influencer marketing nejvice generace Z a Y. Na vazkach ohledné

efektivnosti influencer marketingu ziistava generace X.

AvSak zhodnoceni podle prodeje a sledovanosti Uc¢innosti influencer marketingu

neodpovida.

* Prodej — Jak jiz bylo zminéno, propagace influencera piesvédCila k nakupu
ubytovani v neurcitém ubytovacim zafizeni jen n€kolik t€astnikid vyzkumu.

= Sledovanost — Pobyty/rizné ubytovaci zatfizeni piedstavuji oblast zajmu pro 49
dotazanych z celkem 121. S otdzkami, zda respondenti sleduji konkrétni
influencery doporucujici ubytovaci zafizeni/sluzby nebo stranky/profily
zamétfené na ubytovaci zatizeni, tento pocet jesté klesl. Influencery angazujici se
v oblasti ubytovacich sluzeb/zatizeni sleduje pouze 40 Gcastnikli dotaznikového
Setfeni a UCty, jejichz obsah zahrnuje propagaci ubytovaci zafizeni, jich sleduje

44. Nejvice pozornosti si influencefi uzivaji opet od generace Z.
VO3: Existuji rozdily v chapani influencer marketingu mezi generacemi?

Z vyzkumu vyplyva, Ze influenceti predstavuji zdroj inspirace, zabavy a rozptyleni
predevsim pro nejmladsi generaci Z, ktera je s nimi daleko Castéji ve spojeni, nez by kdy
dokazaly byt generace Y a obzvlasté pak nejstarsi generace X. Nejvétsi rozdily 1ze najit
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mezi generaci Z a X. Smysleni, chovani a nazory generace Y se v mnoha ptipadech vice
podobaji generaci Z nezli generaci X. Piedstavitelé generaci Z a Y maji oproti zastupcim
generace X znacnou vyhodu v osvojovani digitalnich dovednosti. Socialni média se
stavaji jejich oblasti zadjmu a sledovani. Uel pouZivani socialnich siti se s kazdou
generaci také lisi. Zejména generace Z nepovazuje socidlni sit¢ za pomocnika pouze
v oblasti vzdélavani nebo prace, ale vyuziva je také k traveni volného ¢asu a k odpocinku.
Jedinci z této skupiny vyhledavaji influencery na socialnich sitich, aby jim pomohli se
rozhodnout. Zapojuji se do riznych vyzev a nejvice ocenuji pfichystané promo kody.
Patii mezi nejsnadnéji ovlivnitelné a zdroven jim nejvice zalezi na vyjadieni influencerd.
Z vyslednych dat dotaznikového Setfeni je patrné, ze influenceti ovlivnili nakupni
chovani u vice nez 70 % jedincl z generace Z, u 50 % z generace Y a u Zadného
z generace X. Cilem kazdého influencera by mélo byt ziskdni divéry a loajalnosti
sledujicich. Nejdaverivejsimi a nejvernéjSimi sledujicimi jsou predstavitelé generace Z,

kteti si mezi influencery hledaji své oblibence a vytvaii si na n¢j vazby. U generace Y

a generace X tvorba influencert vyvolava spiSe pochyby.
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Z.aveér

Tato bakalaiska prace se vénovala influencer marketingu v ubytovacich sluzbach. Cilem
bylo zhodnotit moZznosti vyuziti influencer marketingu v marketingové komunikaci
ubytovacich zafizeni a na zékladé analyzy soucasného stavu identifikovat vniméni
influencer marketingu zakazniky a vliv influencert na jejich nakupni chovani v oblasti
ubytovacich sluzeb. Influencer marketing patfi mezi vyznamné nastroje marketingové
komunikace pro ziskévani zakaznikd. Hlavni roli v oziveni tohoto nastroje hraji socidlni
média, ktera ptedstavuji pole ptisobnosti pro influencery. Influencefi maji velky vliv na
internetovou ekonomiku tim, Ze ovliviiuji ndkupni chovéni, vytvareji trendy a pomahaji
lidem citit se jistéji ve svych volbach. V praci danou problematiku vysvétluji poznatky
ziskané ze zahrani¢nich odbornych ¢lankt a literatury a specializovanych
marketingovych webovych stranek v kapitole teoretickd vychodiska. Navazani
spoluprace s influencery miize pro spolecnosti znamenat skutecné prospésny tah.
Kvantitativni a kvalitativni vyzkum pomohl ur¢it, zdali se spoluprace vyplati i podnikiim
pusobicich v oblasti ubytovacich sluzeb. Ke sbéru primarnich kvantitativnich dat byla
zvolena metoda dotaznikového Setteni, které se zucCastnilo celkem 160 respondentli
patticich do jedné z generaci X, Y nebo Z. Sbér kvalitativnich dat byl realizovan pomoci
hloubkovych rozhovori vedenych celkem se tfemi Zenami spadajicich do jedné
z ur¢enych generaci. Vyslednd data ukézala, efektivnost influencer marketingu v oblasti
ubytovacich sluzeb vidénou zdkazniky, dopad tvorby influencert na uzivatele socialnich
sitich a vliv, ktery maji influencefi na nakupni chovani spotiebitele v oblasti ubytovacich
sluzeb. Vysledky vyzkumi také pomohly odkryt rozdily mezi danymi spotrebitelskymi
generacemi a stanovit nejsnadnéji ovlivnitelnou skupinu. Prace obsahuje také doporuceni,
ktera by mohla pomoci zvysit pocet zakaznikl ubytovacich zafizeni. Navrhy vychazeji
ze zjisténi, které vyplynulo z kvantitativniho 1 kvalitativniho vyzkumu. Vysledky
nepotvrdily, Ze by influencer marketing v marketingové komunikaci ubytovacich
zafizeni/sluzeb piedstavoval u¢inny a efektivni ndstroj propagace. Zajem o koupi
ubytovani na zaklad€ doporuceni od influencera projevil pouze zlomek z celkového poctu

zucCastnénych ve vyzkumu.
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PRILOHA PI: Dotaznik

Dobry den,

jmenuji se Klara Walterova a jsem studentkou FEK na ZCU. Rada bych Vas timto
pozéadala o vyplnéni kratkého anonymniho dotazniku, ktery se zaméfuje na vyuziti
influencer marketingu v marketingové komunikaci. Cilem tohoto Setfeni je zjistit, jak je
influencer marketing vniman zakazniky (Vami) na poli ubytovacich sluzeb. Ziskana data
budou vyuzita pii zpracovani bakalarské prace. Dékuji.

Kontakt na mé¢: K.Walterova99@seznam.cz

1. Uz jste se nekdy setkali s pojmem influencer marketing?
o Ano

o Ne

Vysvétlivka:

Influencer marketing se stdva jednim z nejefektivnéjsich zpiisobii, jak mohou podniky
ziskavat nové zakazniky. Podniky tak konaji pomoci tzv. influencert, kteti svym
sledujicim na socialnich sitich sdili zpravy o znackach ve formé sponzorovaného

obsahu.

Influenceti jsou lidé/subjekty, které maji schopnost ovlivilovat svoji skupinu
sledovateld. Nejedna se pouze o celebrity, v dnesnim svéte to mize byt kdokoliv, kdo

ma vétsi pocet sledujicich na socidlnich sitich.

2. Pouzivate socialni sité?
o Ano

o Ne

3. Na jakych socialnich platformach jste aktivni?

O Instagram o TikTok
o Facebook O YouTube
o Twitter O Snapchat
o Jiné

4. Sledujete pomoci svého uctu n¢jaké zndmé influencery?
o Ano

o Ne



Jaké influencery sledujete?
o Zahrani¢ni
o Ceské

o Zahrani¢ni + ¢eské

Vyberte dané oblasti, o které se na svych socialnich platformach nejvice zajimate:

0 Moda 0 Ochrana zivotniho prostredi

o Sport O Fitness

0 Gastronomie O Beauty

o Cestovani 0 Domaci zvirata

o Hudba o Pobyty, rizna ubytovaci zatizeni
o Jiné

Zakoupili jste si n¢kdy produkt na zdklad€ propagace/doporuceni od Vami
sledovaného influencera?

o Ano

o Ne

Zajimate se pti vybéru dovolené nejprve o destinaci nebo Vas motivuji ubytovaci
zatizeni?

o Primarné destinace
O Primérné ubytovani

o Jiné

Co Vas ovliviiuje pii vybéru ubytovani?

o Cena

O Recenze

o Doporuceni od zndmych/kamaradi

o Konkrétni lokalita v destinaci

o Doporuceni a propagace influencera

o Kvalita/vzhled ubytovani

o Riizné nabidky — all inclusive, polopenze

o Jiné



10. Do jaké miry souhlasite s ndsledujicim tvrzenim: ,Propagace konkrétniho

11.

12.

13.

14.

15.

ubytovaciho zafizeni influencerem zvySuje navsStévnost onoho ubytovaciho
zafizeni.*

© Souhlasim

o SpiSe souhlasim

o Nevim

o SpiSe nesouhlasim

o Zcela nesouhlasim

Sledujete na své socidlni platformé stranky/G¢ty zaméfené na ubytovaci
zafizeni/sluzby (propagace apartmand, hotell, penziont, chat, treehouses, ...)?

o Ano

o SpiSe ano
o SpiSe ne
o Ne

o Nemam ucet/nejsem aktivni na svém ucétu

Jaké konkrétni stranky/acty sledujte?

Sledujete influencery spolupracujici/propagujici ubytovaci zatizeni/sluzby?
o Ano

o SpiSe ano

o SpiSe ne

o Ne

O jaké influencery se konkrétné jedna?

V ramci propagace ubytovaci zafizeni/sluzeb vnimate tvorbu influencera jako
pravdivou a vérohodnou?

o Ano
o SpiSe ano
o SpiSe ne

o Ne



16.

17.

18.

19.

20.

21.

Kdyby Vas oblibeny influencer navazal spolupraci a propagoval ubytovaci
sluzby, nechali byste se jim ovlivnit?

o Ano
o SpiSe ano
o SpiSe ne

o Ne

Zakoupili jste si nékdy ubytovani v né¢jakém ubytovacim zafizeni na zakladé
doporuceni/propagace od influencera?

o Ano

o Ne

Zicastnili jste se né€kdy soutéze o ubytovani v nékterém zafizeni poradané
influencerem?

o Ano

o Ne

Vyhrali jste nékdy?
o Ano

o Ne

PovaZzujete promo kody/slevy na ubytovaci sluzby za diileZitou soucast jejich
propagace?

o Ano
o SpiSe ano
o SpiSe ne

o Ne

Jak moc Vis ke koupi ubytovani ovlivni pravé zminéné promo kody/slevy?
o Zcela

o Hodné

o Trochu

o Vubec



22. Kdybyste méli moznost propagovat na VaSich uctech nékteré z ubytovacich
zafizenich/sluzeb, souhlasili byste?

o Ano

o SpiSe ano

o Nevim

o SpiSe ne

o Ne
23. Chtéla bych ty z Vas, ktefi se o influencer marketing v ramci ubytovacich sluzeb
vice zajimaji, UCastni se soutézi, soutéz vyhrali, sleduji, reaguji na ptispévky
influencerti a kupuji ubytovani na zadkladé doporuceni influencerti zaméfenych na
propagaci pobytl, pozadat o n¢jaké spojeni, skrz které bych Véas mohla kontaktovat
a polozit Vam tak otazky vice detailngj$itho a osobngjs$iho charakteru. Dotaznik je

anonymni, jedna se o zcela dobrovolné poskytnuti informaci. Toto pole lze pieskocit.

Identifikaéni otazky:

1. Jste?
o Zena

o Muz

2. Vek
o0 13-24
02541
0 42-57

3. V soucasné dob¢ jsem (vyberte nejvice vyhovujici)
o Student
o Zameéstnanec
o OSVC
o Na mateiské/rodi¢ovské dovolené
o Momentéalné nezaméstnany
o V dichodu
o Osoba v domdacnosti

o Jiné



.....

o Hlavni mésto Praha o JihoCesky kraj

o Jihomoravsky kraj o Karlovarsky kraj

o Kraj Vysocina o Kralovéhradecky kraj
o Liberecky kraj o Moravskoslezsky kraj
o Olomoucky kraj o Pardubicky kraj

o Plzenisky kraj o StredocCesky kraj

o Ustecky kraj o Zlinsky kraj

. Jaky je pocet obyvatel obce, ve které Zijete?
o1-1000

01001 -5 000

05001 - 10 000

0 10001 -20 000

020001 -30 000

030001 - 40 000

040 001 - 50 000

0 50001 - 100 000

o 100 000+



PRILOHA PII:

Seznam jmen/ucti influencert spolupracujicich/propagujicich
ubytovaci sluzby/zarizeni

Jmeéno profilu influencera Pocet respondenti, kteri ho sleduji
thesikls 7
veronikaarichtev 6
stibrovienikolka 3
mycookingdiarycz 3
snikolnacestach 3
nikolsvantnerova_official 2
nataln_bb 1
natalie_kocendova 1
zorkahejdova 1
andrea.kalousova 1
adammachyt 1
lukashelik 1
simonakramnova 1
tresnickova 1
dominika.po 1




Seznam stranek/uctii zamérenych na ubytovaci zarizeni/sluzby

Nazvy stranek/acti Pocet respondenti, ktefi strianku sleduji
bookingcom 13
amazingplacescz 12
airbnb 8

(W

uzasna mista

treehousesjicin 3
trivago 2
slevomat 2
kouzelnechaloupky 1
hiddenretreat.cz 1
liptovskydvor 1
spaninamedu 1
hotel hubertus 1
follow_trevor 1

tulia zanzibar 1




PRILOHA PIII: Rozhovor

Influencer marketing a socialni sité

. Uz jste se n¢kdy setkala s pojmem influencer marketing?

. Kde jste se s timto pojmem setkala?

. Vnimate influencer marketing jako uziteCny nastroj propagace?
. Kolik ¢asu denné stravite na socialnich sitich?

. Za jakym ucelem travite ¢as na socidlnich sitich?

Dokazete si predstavit zivot bez socialnich sitich?

Efektivnost propagace konkrétniho ubytovaciho zarizeni influencerem

. Souhlasite s tvrzenim: ,Propagace konkrétniho ubytovaciho zafizeni
influencerem zvySuje navstévnost onoho ubytovaciho zatizeni.“?

. Jaky mate diivod s timto tvrzenim souhlasit/nesouhlasit?

. Veéftite, ze influencer dokaze ovlivnit volbu ubytovani zékaznika?

Vérohodnost influencera

. V ramci propagace ubytovacich zafizeni/sluZzeb vnimate tvorbu influencera jako
pravdivou a vé€rohodnou?

. Z jakého divodu mu vétite/nevetite? Vliv influencera na nakupni chovani

. Motivuji vés influenceti k ndkupu? Koupila jste si nékdy produkt na zakladé
jejich propagace?

. Z jakého davodu jste si produkt koupila/nekoupila?

. Zakoupila jste si nékdy ubytovani v néjakém ubytovacim zafizeni na zakladé
doporuceni/propagace influencera?

. Z jakého davodu jste si ubytovani koupila/nekoupila?

. Me¢la by na Vase rozhodnuti o nakupu ubytovani vliv propagace od Vaseho

oblibeného influencera?



Vliv zvyhodnéni nabidky

. Zcastnila jste se n€kdy soutéze o ubytovani poradané influencerem?

. Co Vas vedlo k zapojeni se do soutéze? ProC se soutézi neucastnite?

. Ovliviwyji Vas ke koupi ubytovani promo kody/slevy?

. Povazujete promo koédy/slevy na ubytovaci sluzby za dilezitou soucést jejich
propagace?

. Dokézi podle Vas promo kody/slevy ovlivnit nakupni chovani spotiebitele

v oblasti ubytovacich sluzeb?
Moznost stat se influecerem

. Kdybyste méla moznost propagovat na VaSem uctu nékteré z ubytovacich

zatizeni/sluzeb, souhlasila byste?

. Libila by se Vam role influencera?



