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Uvod

V soucasné digitalni dobé se vyviji nové technologie a s nimi spojené trendy, které
zacinaji byt pro segment trhu kli¢ové. Jednim z nejvétSich fenoménti v poslednich letech
je pravé influencer marketing, ktery se v oblasti marketingu a komunikace ¢im dal vice
prosazuje. Je to novy zpiisob propagace, ktery pouziva vlivné osobnosti na socialnich
sitich, tzv. influencery k propagaci produkti a sluzeb. Aktudlné s v soucasnosti
nejpouzivanéjsi socialni siti TikTok, kterd ma dnes jiz miliardu aktivnich uzivateld, se

rozviji nové moznosti a potencial influencer marketingu na této platforme.

Tato bakalafskd prace se zaméfuje na vyuziti influencer marketingu na socidlni siti
TikTok. Téma je velmi aktualni a nedilnou souc¢ésti online marketingu. V dne$nim svété
jsou socidlni sité soucasti kazdodenniho zivota a jsou velmi dtlezitym nastrojem pro
firmy, které je pouzivaji jako komunikacni nastroj, diky kterému buduji povédomi o své

znacce a produktech.

Cilem této bakalarské prace je zhodnotit, jak funguje influencer marketing na socialni siti
TikTok a zda jsou uZivatelé pfi svém ndkupnim chovani ovlivnéni zminénymi
influencery. DalSimi dil¢imi cili je popsat, jak postupuje firma pii vybéru influencera,
porozumét influencer marketingu na dané socialni siti a vytvofit doporuceni pro znacky
a firmy, které chtéji vyuZzit tento novy marketingovy néstroj pro svou propagaci.

Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické ¢asti budou vystihnuty
klicové pojmy jako je influencer marketing a bliz§i seznameni se socidlni siti TikTok

a influencer marketingem na této platformé. Pfedstavena bude také uspé€Sné kampan a na

zaver vyuziti umélé inteligence v tomto odvétvi.

Praktické ¢ast obsahuje kvantitativni vyzkum, ktery probihal na zédklad€¢ dotaznikového
Setfeni. Cilem Setfeni je zjistit, jaky vliv maji influencefi na socialni siti TikTok na
uZzivatele pfi jejich ndkupnim rozhodovani. Po vyzkumu jsou uvedeny v ramci vysledki
Setfeni navrhy a doporuceni pro firmy, které chtéji vyuzivat influencer marketing na této

siti.



1 Socialni média

V poslednich letech jsou lidé zaplaveni platformami socidlnich médii, jako je naptiklad
Facebook, Linkedln, Twitter, Youtube, Instagram a relativné nové i TikTok. Diky témto
médiim se oteviraji nové moznosti komunikace a spojeni s ostatnimi lidmi, od bézného
komunikovani ¢i vyjadfovani svych pocitl, az po navazani novych kontaktd. Existuje
mnoho platforem socidlnich médii, nejvetsi z nich tvoii pravé socialni sité. Ty mohou

slouzit naptiklad pro profesionalni, cestovatelské ¢i neformalni ucely (Eger a kol., 2015).

Pospisil & Zavodna (2012) uvadeéji, ze socialni sit€ jsou mista na internetu, kde se schazeji
statisice uzivatelll, kteti primarné sdileji osobni informace a komunikuji mezi sebou.
Klicovym aspektem je to, Ze uzivatelé aktivné sdileji svd osobni data a informace
s ostatnimi uzivateli dané komunity prostiednictvim svych profild. Podle Treadaway
a Smith (2011) socidlni sit¢ predstavuji skupiny lidi a komunit, které spolu sdileji

spole¢né zajmy a nazory.

Janouch (2010) definuje socialni média jako online média, kde je obsah vytvaren a sdilen
uzivateli. Diky tomu mohou marketéfi piimo zjiStovat, co zakaznici poZaduji a jaké
zaujimaji postoje vi€i znacce.

V Ceské republice bylo na za¢atku roku 2023 pies 9,61 milionu uZivateld internetu,

socialni sit¢ pouzivalo 8,07 milionu, celkové tedy 84 % uzivateli Ceského internetu

pouzivalo v lednu 2023 alespoi jednu platformu socidlnich médii (Kemp, 2023).

1.1 Marketing na socialnich médiich

Marketing na socialnich sitich vyuziva socialni média k propagaci sluzeb a zbozi, a také
poskytuje firmam zptlisob, jak oslovit nové potencionalni zdkazniky ¢i nabyt kontaktu se

stavajicimi zdkazniky (Kenton, 2018).

Pro firmy a znacky znamend soucasna doba to, Ze socidlni média jsou hlavnim pilifem
veSkerého marketingu a budovani znacky, také jsou nedilnou soucasti kazdé obchodni ¢i
marketingové strategie (Atherton, 2022). Podle McDonalda (2017) je tento typ
marketingové komunikace pro firmy velmi dilezity, divodem je napftiklad rozséhlost
socialnich médii ¢i jejich bezplatnost. Firmy diky tomu mohou budovat svou znacku

a rozSifovat povédomi mezi rizné cilové skupiny.



V Ceské republice pocet firem, co ma sviij profil na socialnich sitich, neustale roste,
v roce 2023 to bylo 53 %, u velkych podnikii 88 %. Na sitich pfedevsim propaguji své
produkty a sluzby (Cesky statisticky afad, 2023).

Podle Atherton (2022) existuji tfi aspekty uzivani socialnich médii, které jsou klicové pro

podnikani na téchto platformach. Témito aspekty jsou:

- publikum,
- znacka,

- kampang.

Zasadni je znat slozeni svého publika a veédét, jakd socidlni média cilova skupina
vyuziva, jelikoz jsou soucasti jejich zZivota a coby znacka v nich musi najit své misto
a zapadnout. Socidlni média umoznuji znackdm pfiblizit se svym zakaznikim i
potencidlnim spotiebitelim tim, ze poskytuji jedine¢ny vhled do jejich chovani, ndzort
¢i vnimani.

Znacky nebyvaji omezeny na jedno misto ¢i sféru, plisobi vétSinou ve vice prostorech,
jak v digitalni oblasti, tak v realném svété. Dokonce i1 plivodni digitalni znacky, jako je
Amazon, expanduji do kamennych obchodi. Socidlni média umoziuji znackdm byt
pfitomné tam, kde se jejich cilové publikum casto nachdzi. Silna a vhodna ptfitomnost
znacky na socidlnich médiich pomiize vytvofit dobrou povést, coz napomaha budovani

znacky a podporuje pozitivni interakce.

Poslednim aspektem jsou kampané. VSechny firmy se snazi zapojit své zdkazniky
a spotiebitele do aktivit, jakou jsou koupé, navstévy, darovani, dobrovolnictvi, propagace
¢1 mnoho dalSich ¢innosti. Tyto aktivity jsou kli¢ovymi prvky dlouhodobého tUspéchu
firmy, a pravé kampan¢ mohou byt jejich hnaci silou. Kampané lze vytvofit specialné€ pro
socialni média, kde mize byt kazda zkuSenost se znackou zaznamenana v podobé¢ fotek,
videi a sdileni. Tato interakce muze publikum pfimét k aktivnimu zapojeni nebo ho

naopak odradit.

1.2 Vyhody marketingové komunikace na socialnich sitich

Buresova (2022) definuje tyto vyhody marketingové komunikace na socialnich sitich:
- komunity na socidlnich sitich,
- hypertargeting,

- snadné analyza dat.



Komunity na socidlnich sitich dokézaly rychle nahradit online komunity na webovych
strankéach spolecnosti, jelikoz na firemnich webovych strankach se novy fanousek musi
zaregistrovat a poskytnout tim své osobni tdaje, zatimco na socidlnich sitich jsou
piekazky vstupu prakticky nulové. Lze tedy fict, Ze je rychlejsi a efektivnéjsi vyuzivat jiz
existujicich siti a komunit, nez je budovat od zacatku. Dalsi vyhodou je, Ze komunity na
téchto platforméch jsou vice osobni, kazdy ptfispévek je spojeny s profilovym obrazkem,

jménem ¢i informacemi o dané osobé&. Stejné tak jsou zndmé i1 informace o spolecnosti.

Hypertargeting je marketingovym nastrojem, ktery poskytuje mnoho vyhod. Za jednu
z nejvyznamngéjsich Ize povazovat moznost zacilit reklamu podle danych specifickych
kritérii. Napftiklad sit¢ Facebook a Instagram maji specidlni nastroje k zacileni, kdy
zadavatelé reklamy mohou zacilit na profily ¢lenti podle danych filtrii, mezi které patii
naptiklad pohlavi, vék, vzdélani, zaméstnani ¢i konicky. Napiiklad uzivatelé Facebooku,
ktefi aktualizuji sviij vztah na ,,zasnoubeny/a®, zacnou vidét reklamy na svatebni Saty
a podobn¢. Hypertargeting je mozny diky informacim, které dobrovolné¢ sdili uzivatelé
na svych profilech. Firmy tyto informace vyuzivaji k preciznimu zacileni své komunikace

a diky tomu vznikaji efektivni marketingové kampang.

Posledni zminiovanou vyhodou je snadna analyza dat. Socialni sit¢ poskytuji obrovskeé
mnozstvi dat, ktera jsou jiz zpracovana do riznych grafti. Neni tedy zapotiebi zpracovavat
celou analyzu od pocatku, protoze vétSina dat je jiz automaticky zpracovana. Mnohdy
postaéi pouze sledovani zpracované analyzy a reagovani na informace, které z ni lze

vyCist.
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2 Socialni sit’ TikTok

Cilem této kapitoly je proniknout hloub¢ji do fungovani socialni sit¢ TikTok. Nejprve
bude vymezena charakteristika sité, historie a vyvoj. Dale bude stru¢né popsana
charakteristika uZivateld TikToku v Ceské republice. DuleZitym prvkem je také
algoritmus aplikace, ktery personalizuje obsah pro kazdého uzivatele. Nakonec se

kapitola vénuje etickym otazkam spojenym s pouzivanim aplikace.

2.1 Charakteristika socialni sité TikTok

TikTok je socidlni sit’ vytvotend v roce 2016, kterd svym uZzivatelim umoziiuje vytvaret
¢i sdilet videa a zaroven prohlizet tvorbu ostatnich uzivateld. Jednd se zejména
o n¢kolikasekundova videa, které lze upravovat pomoci filtrii, efekt ¢i hlasovych
komentait. Tvorba a originalita videi se béhem let zacala zlepSovat, uzivatelé zacali byt
kreativnéjsi a objevuje se mnohem vétsi rozmanitost videi, nez tomu bylo diive. Nejedna
se tedy uz jen o videa, kde lid¢ zpivaji ¢i tancuji, ktera aplikaci proslavila, ale objevuji se
zde 1 jiné kreativni napady (Geyser, 2022). Videa se Casto nataceji v tématech tane¢ni
kreace, prank, vyzvy neboli challenge, karaoke, parodie ¢i videa s domacimi mazlicky
(Rosulek, 2020). Diky kvalitnim videim se tak lze na této socidlni siti velmi lehce
zviditelnit, a to bez jakychkoliv poplatki (Tiktokuj.cz, n.d.). Uzivatelé této aplikace se
oznacuji jako ,, TikTokeft1“, ktefi na této socidlni siti stravi v priméru 52 minut denné, coz
se téméf nelisi od jinych socialnich siti (Zakova, 2020).

Aplikace je k dispozici ve 155 zemich a v 75 rlznych jazycich a mésicn€ ma vice nez

miliardu aktivnich uzivatell, pti¢emz az 90 % pouziva aplikaci denné (Ahlgren, 2023).

Na TikToku je klicové byt kreativni a umét upoutat pozornost divaki, a to co nejkratSim
videem. Aplikace je velmi jednoduchd a piehlednd, hlavni menu lze ptedstavit jako
nekonecny ,,proud” videi, po kterych clovek sjizdi prstem. Videa jsou ¢asto doplnéna
hashtagy, diky kterym je pak video dostupné i dal§im sledujicim. Hlavni menu se zde
oznacuje jako ,,For You Page®, v piekladu do Cestiny ,,Pro Tebe®. Znamena to, Ze seznam
videi, které se zde zobrazuji, se ukazuji v tomto potadi pouze danému uZzivateli. Druha
stranka zobrazuje videa od lidi, které tento uZzivatel sleduje. Na hlavni strance uzivatel
kromé videa vidi na obrazovce profil autora, pocet likes, komentati a dané video si muze

ulozit na sviyj profil (Skopal, 2020).
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Obrazek 1: Uzivatelské rozhrani TikToku

Stranka s videi sledovanych uzivatelli < f3— Sl Protene ; Stranka s doporuéenymi videi

Autor videa
Pocet "likes"
Komentare

MozZnost uloZeni videa

Nazev profilu Moznost sdileni videa

Zobrazenf pisné z videa

Domovska stranka Profil uzivatele

Hledani pratel

Moznost vytvoreni videa L0 LEED

Zdroj: Vlastni zpracovani dle TikTok.com, 2023
Historie a vyvoj TikToku

Socialni sit’ TikTok vlastni spole¢nost Bytedance a Cinska verze je Douyin. I pies
podobnost aplikaci jsou odli§né v tom, Ze sit Douyin je ohrani¢ena jen na Cinu, a to
predeviim proto, aby aplikace fungovala s ¢inskymi zakony (Zakova, 2020). Obsah na
aplikaci TikTok je podobny s obsahem na aplikaci Musical.ly, kdy na obou platformach
jsou predevsim lip-sync videa, resp. videa, na kterych ucinkujici pouze synchronizuji
pohyb rti a zvuku. Tuto aplikaci spole¢nost Bytedance pozdé;ji ziskala a spojila tak obé
platformy do finalni aplikace TikTok (O’Neil,2018).

2.2 Charakteristika uzivateli TikToku

Podle Statisty (2022) mé celosvétoveé TikTok miliardu aktivnich uZivatelii mésicné, ktefi

behem jedné minuty dokéazi zhlédnout dohromady 167 000 000 videi. Uzivatele je mozné

rozdélit na dvé skupiny, a to na bézné uzivatele a tiktokové influencery.

TikTok patii v Ceské republice k nejrychleji rostoucim socialnim sitim, k roku 2022 bylo

na aplikaci vice nez 1,9 milionu Cechti. Nejpocetnéjsi skupinou uzivatell jsou lidé ve
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véku 18-24 let, tedy zastupci Generace Z. Zeny maji mirné vyssi zastoupeni (MediaGuru,

2022).

Generace Z, narozena v letech 1997-2012, se brzy stane nejpocetnéjSi skupinou
spottebiteld. Znacky budou muset umét této skupin€ porozumét a znat jejich potieby, aby
této prilezitosti vyuzily. Tato generace takzvané ,,vyrostla na internetu a socidlnich
sitich®, jsou technicky zdatni a mobilni. Pro firmu je dulezité, aby byla neustale online
a splnovala tak digitalni ocekavani této generace (Meola, 2023). Tato skupina lidi pouziva
socialni média jako misto pro inspiraci ¢i jako vyhledavac riiznych odpovédi a informaci.
Podle prizkumu spolecnosti Google témét polovina generace Z hleda odpovédi na své
otazky na platformach TikTok, Instagram nebo Google Maps (Henderson, 2023).
Oblibenost aplikace TikToku mezi touto mladsi generaci lze vysvétlit tim, Ze tvirci
aplikace zvolili jako svou cilovou skupinu od zacatku uzivatele mladsi 18 let. Dokézali
porozumét potfebam této generace a jejich preferencim Iépe nez ostatni konkurenéni
platformy. Vytvorili tak aplikaci, kterd dokaze uzivatelim Skolniho véku poskytnout

kreativni sebevyjadieni, respektive to, co presné hledaji (Lerstudio, n.d.)

2.3 Algoritmus na TikToku

Algoritmus je soubor pravidel, kterd stanovuji, jakym zplsobem se budou urcitd data
chovat. Algoritmy pouZivané na socidlnich sitich urcuji, které pfispévky se uzivatelim
zobrazi, a jejich cilem je udrzet jejich pozornost co nejdelsi dobu (NewBerry, 2022).
Rosulek (2022) definuje TikTok algoritmus jako komplexni systém, ktery je navrzeny

tak, aby poskytoval uZivatelim obsah, ktery je zaloZeny na jejich preferencich.

Algoritmus na TikToku ma ctyfi zékladni cile. Témito cili je zvySovani uZzivatelské
hodnoty, diraz na dlouhodobou uZivatelskou hodnotu, budovani hodnoty pro tviirce
obsahu a zvySovani hodnoty samotné socidlni sité. Déle plni dvé zakladni funkce, pfi¢emz
prvni je nabidnout uZivateli co nejlepsi obsah, respektive nejrelevantnéjsi pro daného
uzivatele. Druhou funkci je rozpoznat kvalitu videa a podle ni pak piispévky vice ¢i méné

Sitit (BureSova, 2022).

Algoritmus na TikToku zohlediiuje ucty, které uzivatel sleduje, jaka videa uzivatel
okomentoval a kterym dal ,like”. Dale monitoruje, jaka videa si ptidal do svych
oblibenych videi, kterd videa si ulozil na sviij profil a jakd videa ho nezajimaji ¢i je

nahlasil jako nevhodny obsah. Soucasné tento algoritmus bere v uvahu, jaky typ videi
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sam uzivatel vytvofil na svém uctu a interakce, které uzivatel vytvofil s organickym, ale
1 placenym obsahem (Worb, 2023). Kazdé video by m¢lo uzivateli pfinaset néjakou

hodnotu, byt vtipné, poucné ¢i né¢im zajimavé (Pocha, 2020).

2.4 Etické problémy na TikToku

S aplikaci se poji fada etickych problémt, nejde jen o shromazd’ovani citlivych dat, ale

1 0 dalsi moralni problémy, které souvisi zejména s ¢inskym vlastnictvim aplikace.
Omezeni uzivani TikToku

V bieznu roku 2023 vydal tfad pro kybernetickou a informaéni bezpeénost (NUKIB)
varovani pred pouzivanim aplikace TikTok na zafizenich z divodu podezieni, Ze se
pouzivand zafizeni s aplikaci stavaji lehkym ter¢em ke sbéru dat a predstavuji tak
bezpecnostni hrozbu. Opatieni piijaly jak statni fady a podniky, tak i soukromé firmy.
Napiiklad Ceskoslovenska obchodni banka (CSOB) zakazala pfistup k TikToku ze
sluZebnich pocitact jiz diive, po varovani vSak podnikla dalsi kroky (iIROZHLAS, 2023).
Mezi dalsi evropské zemé, které aplikaci na vladnich zatfizenich zakazaly, patii naptiklad
Velké Britanie, Belgie a Nizozemsko. Dale plati zakaz v USA 1 Asii (Acres, 2023).
Nejveétsi zemi, kde je TikTok trvale zakazan nejen pro vladu, ale pro vSechny obyvatele

z diivodu nérodni bezpec€nosti, je Indie (Ahlgren, 2024).

Uzivatelim je doporuceno, aby byli opatrni na sdileni svych osobnich udajii s nezndmymi
lidmi v aplikaci. Nebezpeci také spociva v dezinformacich a faleSnych zpravach, které se
po aplikaci §ifi. Tento problém ohrozuje zejména déti a mladistvé, na které aplikace cili.
Otazkou je, co by se stalo, pokud by byl TikTok opravdu plo$né¢ zakazan. NejspiSe by
lidé pouze piesli na jinou aplikaci (Matéjicek, 2022).

Détska reklama

Velkou ¢ast uzivateli na TikToku tvoti déti a mladistvi, ktefi jsou na reklamni sdéleni
citlivéjsi a nemaji dostatek zkuSenosti. Osoby na socidlnich sitich a influencery vnimayji

jako své idoly, a nerozliSuji, co je reklama a co naopak reklama neni.

TikTok nechrani déti a dospivajici pted Skodlivym obsahem a skrytou reklamou. K Sifeni

pfispivaji marketingové nabidky TikToku pro firmy, které chtéji na aplikaci mit svoji

reklamu. Uzivatelé jsou tak Casto vybizeni k participaci na hashtagovych vyzvach, kde

vytvéieji obsah pro konkrétni produkty. Casto to jsou pravé popularni influencefi. TikTok

tak nezvlada ochranu déti pied nevhodnym obsahem, ktery je vzdéalen jen nckolik
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posunuti v aplikaci. V roce 2021 podala Evropska spotiebitelskd organizce (BEUC)
stiznost Evropské komisi, ze TikTok porusSuje ptedpisy Evropské unie tykajici se ochrany

déti a mladeze (BEUC, 2021).
Nedostate¢na regulace obsahu

Podle vysetiovani deniku The Wall Street nabizi TikTok nezletilym obsah souvisejici
s drogami a sexudlnim obsahem. Pomoci nékolika desitek automatizovanych robott, kteti
byli zaregistrovani jako uzivatelé¢ ve véku 13-15 let, publikace zjistila, ze socialni sit’
poskytuje videa propagujici znasilnéni ¢i drogy. V aplikaci se zobrazuji na ,,For You
Page* videa na zaklad¢ obsahu, na ktery se uzivatel nejvice diva. Roboti tedy setrvavali
na obsahu s drogami a rychle zaznamenali, Ze jejich ,,For You Page* prevzala témétr 600
videi s obsahem souvisejicim s drogami. Stejné tak to bylo i se sexudlnim obsahem, kdy
byli zahlceni videi o nasili ¢i odkazy na porno stranky jako OnlyFans. Mluv¢i za
spoleCnost pfiznal, ze aplikace nerozliSuje mezi videi, kterd slouzi dospélym ¢i

nezletilym. Stejné tak dodal, Ze vétSina videi neporusuje zdsady TikToku (Kay, 2021).
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3 Influencer marketing na TikToku

Tato kapitola se zabyva pohledem na influencer marketing na TikToku, pocinaje
obecnymi poznatky o influencer marketingu, jeho formami a ndastroji, které umoziuji
efektivni provadéni kampani. Déale bude uvedeno dé€leni influenceri a zodpovézeni
otazek, jak méftit uspech spoluprace a jak vybrat spravného influencera. Nahled bude také
do scény cCeskych influencerti a jedné zuspésnych ceskych kampani na TikToku.
S ohledem na rychly vyvoj a velkou popularitu socialnich siti kapitolu zakonci vliv umélé

inteligence a budoucnost influencer marketingu.

3.1 Influencer marketing

Pred nekolika lety byl influencer marketing omezen jen na celebrity ¢i bloggery, dnes je
jiz rozSifen a rozvinut na vSech socidlnich sitich. Jedna se o typ marketingu na socialnich
sitich, ktery vyuzivd doporuceni produkti a sluzeb od vlivnych lidi na internetu,
tzv. influencert, ktefi maji oddanou skupinu sledujicich. Pravé diky divére, kterou si
vybudovali influencefi u svych fanouskd, je na jejich doporuceni kladen diiraz a slouzi

jako velmi dobra reklama pro znacku (SproutSocial, 2023).

Pocatek influencer marketingu lze najit jiz v dobé starovékych Rimant, kdy fimsti
gladiatofi byli zndmi tim, Ze propagovali produkty jako naptiklad olivovy olej €1 vino.
Moderni influencer marketing, jak je zndn dnes, zacal v 30.letech 20.stoleti, kdy Coca-

Cola vyuzila obraz Santa Clause k propagaci své znacky (Commission Factory, 2023).

Termin ,influencer” pochazi z anglického slova ,influence”, coz znamena vliv.
Influenceti jsou osoby, které¢ maji schopnost ovliviiovat Sir$i publikum svymi nazory
a postoji. V dnesni dobé€ jde zejména o herce, zpévaky, youtubery a tiktokery, kteti maji
na svych socidlnich sitich velké mnozstvi sledujicich. V Ceské republice je jednim

z nejznaméjSich influencert naptiklad Leo§ Mare§ (Evolution Marketing, n.d.).

Dle Sammis a kol. (2016) ptedstavuje Influencer marketing umeéni a dovednost vyuzivat
osoby s vlivem v online prostiedi (influencery) k propagaci znacek a jejich produkti ve
svém publiku prostiednictvim sponzorovanych ptispévki. Maji tak za ukol zvysit

poveédomi o znacce a jejich produktech a zlepsit jejich vnimani.

Podle Tavalaska (2019) je dilezité, aby influencer védél, jak spravné a efektivné ovlivnit

chovani svych sledujicich. Musi byt zfejmé na prvni pohled, o co se dané osoba zajima.
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Influencer mtze byt kdokoliv, kdo ma vybudovanou velkou komunitu na socialnich

sitich, na profesi nezalezi.

Influencer marketing se do Ceské republiky dostal v roce 2013, nejvétsi rozkvét viak
zaznamenal v roce 2016. V tuto dobu byla velmi popularni aplikace Instagram. The
Influencer Marketing Hub (citovany v Cernovsky, 2021) tvrdi, Ze influencer marketing
vyuziva vice nez 85 % znacek po celém svété. Pro firmy je casto vyhodnéjsi investovat
do influencert, ktefi maji pozitivni vztah k jejich produktiim, nez vynaklddat nemalé

¢astky za online kampang, televizni reklamy apod.

3.1.1 Déleni influenceru
Ismail (2018) rozdéluje ¢ctyti druhy influencert podle poctu sledujicich, kterymi jsou:

- nano influencer - relativné novy typ influencerii, ktefi maji mensi pocet
sledujicich, konkrétné do 1000, maji vliv v rdmci své malé komunity, diky tomu
mohou piimét ,,bézné lidi* ke koupi produkti ¢i propagovat znacku svym blizkym
pratelim a roding,

- mikro influenceri - influencefi s rozmezim nékolik desitek tisic sledujicich, ktefi
se zam¢tuji na konkrétni oblasti, ve kterych jsou povazovani za odborniky,

- makro influencefi - specifickd skupina influencerd, lehce rozeznatelnd diky
velkému poctu sledujicich, jejichz hranice se pohybuje mezi 100 000 a 1 000 000,
svoji sledovanost ziskali zejména diky vytvafeni vtipného ¢i inspirativniho
obsahu,

- mega influencefi - predstavuji nejvyssi kategorii influencerti, obvykle maji vice

nez 1 000 000 sledujicich, kteti tvofi riznorodé publikum.

Nano influencefi jsou idedlni pro malé a stfedni podniky, které chtéji zacit s influencer
marketingem a otestovat tak své produkty ¢i sluzby na trhu. Jsou cenové dostupné;jsi, diky
tomu jsou idealni pro firmy s menSim rozpo¢tem. Pro vyuzivani mikro influencert je
doporuceno zjistit, zda néjaky podnik na svych socidlnich sitich tyto influenceti jiz sleduji
a oslovit je pfimo. Déle vyhledavat hashtagy souvisejici s jejich znackou. Stejné tak
1 u makro influencert se vyplati hledat relevantni hashtagy ¢i zminky v jejich ptispévcich.
Tyto influencery Ize nej¢astéji najit na platformach Youtube, Facebook a TikTok. Pokud
firma planuje rozsahlé kampané, idedlni jsou mega influencefi, jejichz dosah je obrovsky

a zamétuji se predevsim na velké a mezinarodni znacky (Santora, 2022).
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3.1.2 Nastroje influencer marketingu

Diky efektivnosti influencer marketingu se miize vyrazné¢ zvysSit prodej a zlepsit
povédomi o znacce, produktu nebo sluzbé. Miize naldkat nové zdkazniky ¢i zvysit
navstévnost socidlnich sitich dané znacky. Dnes je zde nékolik zpusobu, jak diky
influencer marketingu podpofit svou znacku prostfednictvim rtiznych spolupraci
s influencery. V nasledujici ¢asti bude piedstaveno nékolik ptikladi spoluprace na

socialni siti TikTok.
Barter

Barter znamena sménu zbozi ¢i sluzeb bez pouziti penéz. Na socidlnich sitich funguje tak,
ze firma dé influencerovi svoje produkty ¢i sluzby zdarma a na oplatku je influencer bude
propagovat na svych socidlnich sitich cilené pro jeho sledujici. Ti si pak na zaklade
doporuceni od svého oblibeného tviirce snadno koupi néjaky produkt ¢i vyuziji sluzbu.
Muze se jednat napiiklad o modni produkty, kosmetiku ¢i obleceni. I piesto ze se nejedna
o finan¢ni odménu, stdle jde o placenou reklamu, kterd by méla byt spravné oznacena

(Vaneckova, 2022a).

Obrazek 2: Ukazka barterové spoluprace s e-shopem Francobene.cz od (@adel.hante

. Edit - Tvof popularni videa

adel.hante & franco bene

ry kéd: ADEL2S
franco ben ...

Zdroj: TikTok - @adel.hante (2023)
Sponzorovany obsah

Influencer za propagaci konkrétni firmy, produktu ¢i sluzby obdrzi urcitou kompenzaci,

a to bud’ finan¢ni, nebo barterovou. Zde je dilezité¢ vybirat peclivé firmu, kterou bude
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influencer nasledné¢ propagovat, aby nenarusil davéru ze strany sledujicich. Jak vybrat
spravného influencera je popsano v samostatné kapitole. U vytvofeného ptispévku by
mélo byt napsané, Ze se jednda o sponzorovany obsah ¢i spolupraci

(Acupofstyle.com, 2018).
Ambasador znac¢ky

Zalozeno na dlouhodobé spolupraci, kdy influencer propaguje urcity produkt ¢i sluzbu
dlouhodobg, co piisobi na spotiebitele divéryhodné. Casto se stava tvaii znacky

a propaguje vyluéné jeden produkt z dan¢ho segmentu (Lesensky, n.d.).
SoutéZe

Cilem je zejména zvySeni poctu sledujicich a dosahu na socidlnich sitich. Influencer pro
svoje sledujici uspofada soutéz naptiklad o slevovy poukaz ¢i produkty od dané firmy,
kterd mu je poskytne. Podminkou vétSinou byvéa sledovani profilu dané znacky ci

ptesdileni ptispévku k vétsimu dosahu (Evolution Marketing, n.d.).
Affiliate spoluprace

Influencer dostava provizi z ndkupu svych odbérateld, kdy na sviij profil umisti odkaz ¢i
reklamu se specialnim kodem od dané firmy, ktera pak jednoduse zjisti, kolik spotiebitelti
pfiSlo na jejich stranky z influencerova profilu a kolik jich také nakoupilo. Provize se

vetSinou pohybuje kolem 5-15 % (Acupofstyle.com, 2018).

Kazdy reklamni ptispévek by mél byt jasné oznafen jako reklama a mélo by byt na prvni
pohled jasné, Ze se jedna o reklamu, neméla by tedy byt skryta. BéZné se na socialnich
sitich vyuzivaji hashtagy, naptiklad #placenaspoluprace, #spoluprace ¢i #reklama. Za
spravnost tohoto oznaceni odpovida jak znacka, tak i influencer. VSechny podrobnosti
tykajici se spoluprdce by meély byt zaneseny ve smlouvé nebo alesponn v emailové

komunikaci (Evolution Marketing, n.d.).

3.1.3 Meéreni uspéSnosti spoluprace

Zhodnoceni ndvratnosti investice do influencer marketingu ma klicovy vyznam, zejména
pfi hodnoceni, zda se influencer marketing pro firmu vyplati nebo ne. Dle GetBoost

(2019) se navratnost investice neboli ROI vypocita podle vzorce:

P-Ro1
Y
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Kde: P... ptinos (benefit)
I... investice (naklady)

Dalsim zptisobem, jak Ize jednoduSe zm¢étit uspésnost spoluprace, je napiiklad pomoci
slevového kodu, ktery nalaka sledujici influencera, kteti pti objednavce zbozi nebo sluzby
koéd zadaji. Tim Ize snadno zméfit vysledek dané spoluprace. Déle 1ze vytvotfit URL
adresu s UTM parametrem, ktery dokaze zméfit navstévnost z influencerova profilu
a pocet konverznich cilti. Influencer dany odkaz umisti na jeho profil nebo na n¢j odkaze

ve svém videu (Sevéikova, 2020).

3.2 Jak vybrat spravného influencera

Hlavni otazka pro firmy tedy zni, jak vybrat spravného influencera, ktery podle

pozadavkl odprezentuje produkt a bude mit vysokou divéru u publika.

Prvnim krokem je rozhodnout, jakou cilovou skupinu zédkaznikl chce firma zaujmout,
a vybirat tak mezi influencery, ktefi takovou skupinou disponuji. Velmi dulezité je, aby
se influencer pohyboval v dané oblasti. Napiiklad food blogger by mél propagovat
produkty souvisejici s jidlem, beauty bloggerka zase produkty souvisejici s make-upem

(Buresova, 2022).
Podle Vanéckové (2022) se influenceti podle zaméteni nejcastéji déli na:

- mama,

- beauty,

- fitness,

- jidlo,

- cestovani,

- lifestyle,

- seberozvoj.
Pomoci riznych néstroji 1ze ziskat ptehled o informacich jako je v€k, pohlavi, zemé ¢i
mésto a diky tomu lze vybrat influencera, kterého sleduje zvolend cilova skupina.

Dilezitou otazkou je, kolik penéz investovat do kampané, coz se odviji nejen od typu

socialni sit¢, ale také od velikosti a znamosti daného influencera (Socialboa, 2019a).

Losekoot & Vyhnankova (2019) doporucuji provést odhad dosahu a impresi dle CPM

(Cost per Mille) — cena za tisic zobrazeni. Jeden pfispévek se jednomu ¢lovéku muiize
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zobrazit vicekrat, proto byva vétSinou pocet impresi vyssi. Dosah ale bude vzdy mensi,
protoze se pocitd pocet osob, ne pocet zobrazeni. Vzorec pro vypocet CPM:

(Krejta.cz, n.d.)

celkova vydana castka na reklamni kampan

CPM = x 1000

pocet zobrazeni

Dalsi dilezity ukazatel, ktery by mél podnik brat v potaz, je engagement rate, neboli
mira zapojeni. Cevelova (2020) uvadi, Ze engagement rate je metrika, ktera ukazuje,
kolik procent lidi z téch, ktefi vidé€li urCity obsah, na néj zareagovalo (pomoci likes,
komentait, kliknuti ¢i sdileni). TikTok ma nejvyssi miru zapojeni sledujicich ze vSech
socialnich siti s priimérnou mirou zapojeni 4,25 %. Na druhém mist¢ je platforma

Instagram (Geyser, 2023). Vzorec pro vypocet engagement rate: (Hypeauditor, 2022)

(like + komentare)
Engagement rate = - — x 100
pocet sledujicich

Je nékolik moznosti, jak oslovit influencera pro spolupraci. Byvé to zejména pies dané
socialni sité, coz je rychla, avSak nejista moznost. Influencerovi chodi denné spousty
zprav a nabidka by se tak mohla jednoduse ztratit. DalSi, osobné&j$i moznosti, je pfes e-
mail nebo telefon, pokud ho influencer na svém profilu sdili. V ¢astéjsich ptipadech ma
influencer svijj specidlni e-mail uréeny pro spoluprace. Spojit se s influencerem Ize

1 pfes rizné agentury zamétujici se na influencer marketing, naptiklad TikTokuj.cz

(Van&tkova, 2022b).

Neexistuje fixni cena influencer marketingu, neni tedy pfesné znamo, kolik si ktery
influencer Uctuje za zprosttedkovani kampang. NezaleZi jen na velikosti influencera

a jeho poctu sledujicich, je zde i nékolik dalSich faktort, které cenu ovliviiuji. Patii mezi
n¢ naptiklad vztah influencera k reklamam, mira profesionality, velikost znacky a zalezZi
také na typu dané socidlni sité (Socialboa, 2019b). Nekteré zdroje uvadi, ze v priméru
st influencer v roce 2022 s 1000 sledujicimi uc¢toval kolem 220 korun za reklamu

(Vanéckova, 2022c¢).

3.3 Cesti influenceri na TikToku

vvvvvv

TikToku v Ceské republice z hlediska jejich tvorby, ktera je riznoroda. Je zde uveden
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influencer, ktery ma zaméteny obsah na vareni, dal$i na sport ¢i vtipna videa. VéEtSinu

ostatniho obsahu tvofi trendy, jako jsou videa o modé, kosmetice nebo tanci.

VY wev

Nejuspesnéjsi Cesky influencer je Ondy Mikula se svymi skoro 38 miliony sledujicimi,

ktery rozsifil svou fanouskovskou zakladnu do celého svéta.

vvvvvv

Jméno TikTok ucet Pocet sledujicich
1. | Anna Dvoiakova (@anniedvorak 1.2 milionQ
2. | Ondy Mikulka @ondymikula 37,6 milionii
3. | Klara Hulmékova @klarka h 422.5 tisic
4. | Andrea Fialkova @andrejkajulie 525.2 tisic
5. | T¢hotnej kuchat @tehotnejkuchar 367.4 tisic
6. | Adam Kajumi @adamkajumi 1.1 miliont
7. | Taras Povoroznyk (@taras_povoroznyk 1.2 miliont
8. | Natalie Hrychova @naty hrychova 358.2 tisic
9. | Mina @minaisbest 719 tisic
10. | Annie Camel (@annie.camel 799.7 tisic

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Sité v Hrsti, 2023

3.4 Marketingova komunikace na TikToku

Protoze je TikTok relativné nova socidlni sit, moZnosti marketingu na této siti zatim

nejsou rozsahlé. Stejné tak tomu bylo 1 u pocatkt jinych socialnich sitich, na kterych byl

postupné vyvinut efektivni systém pro marketingovou komunikaci, coz se ocekavaiu sité

TikTok. Vyhodou je zde stale jeSté nizkd konkurence a vysoky engagement. Instagram

ma napiiklad primérny engagement 1-7 % v zavislosti na poctu sledujicich dané¢ho

profilu. Vysoka hodnota je dobré pro organickeé i placené Sifeni reklam (Rosulek, 2020).

Aplikace je vhodné zejména pro firmy, které cili na mladé zdkazniky a dokazi vytvofit

zajimavy obsah v podob¢ videi. Na Facebooku i Instagramu se v€k uzivateli postupné

zacal zvySovat, to samé se d& predpokladat i u TikToku. Je tedy dilezité¢ sledovat
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statistiky poctu uzivatelti a jejich demografické rozlozeni, a podle toho se rozhodnout,

zda na TikTok vstoupit ¢i nikoliv (BureSova, 2022).

Strategie na TikToku je podobna strategiim na jinych socialnich sitich. Podle Brown &
Fiorella (2013), by mél marketingovy tym nejprve zkoumat aktudlni témata a konverzace
v cilovych komunitach. Po vytvoreni skupin se mohou zameéfit podrobnéji na jednotlivce
téchto diskuzi. BureSova (2022) uvadi, ze prvnim krokem je identifikovani segmentu, na
ktery se bude komunikace zamétovat a zjiSténi, ¢im se dany segment zabyva. Dale je
zapottebi sledovat aktualni trendy, které se na TikToku neustdle méni. Jde o sledovani
popularnich videi, pouzitych pisnicek, hashtagl ¢i efektd. Neni nutné vymyslet novy
pristup, sta¢i si vybrat néco, co jiz funguje a tim se inspirovat, sledovat konkurenci
a reakce na danou tvorbu. Je vSak dulezité, Ze reklama na TikToku by neméla pfipominat
klasické reklamni kampang, méla by spiSe reflektovat danou socidlni sit, tedy byt

kreativni, hrava a jednoducha.

3.5 Uspé&na marketingova kampaii na TikToku

V této podkapitole bude piedstavena Gisp&sna marketingova kampati na TikToku v Ceské
republice, do které byly zapojeny znamé tvare, jako naptiklad Ben Cristovao. Kampan

zrealizovala spolecnost O2 v roce 2020.

Obrazek 3: Ukazka reklamniho videa O2 na TikToku

Pro tebe

E R EUE
Soutéz o

35 x 2 listku!

bennycristo a sdilej s ndami
a tuhle pecku! €8
#rozjedtoposvem #o2 #dance #fyp
#foryou #foryoupage

Zdroj: TikTok - @02 _CZ (2020)
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Cilem kampané bylo uvedeni novych tarifii ,,02 You* na trh se zacilenim na mladé lidi
ve veéku 13-26 let, kdy primarnim cilem byla objednavka z e-shopu. Kampan zacala
taktickymi videi, které odkazovaly piimo na web s tarify. Soucasné s tim vychazela videa,
ktera v tane¢nim rytmu zvySovala povédomi o zajimavych nabidkéch tarifi pro mladé
lidi od O2. V posledni fadé zacaly byt aktivni ,,Hashtag Challenge®, coz jsou populérni
vyzvy vyuzivané na socialnich sitich. Videa s tane¢nim prvkem se §ifila pod hashtagem

#rozjedtoposvem (MediaGuru, 2021).

Celkové se podafilo zasahnout cca 65 % cilové skupiny (446 489 uzivatelii) s CPM 0,75
eur a 0,51 % CTR (click through rate) — mira prokliku. Primérnéa délka zhlédnuti videa
byla 12,22 sekund z 15 sekund. Do tane¢ni vyzvy s hashtagy se zapojilo 459 uzivateld,
celkové to prineslo 391 574 interakci (likes, komentare ¢i sdileni) a pies 4,3 milionu
impresi. Firma O2 se snazi v komunikaci na sociélni siti TikTok pokracovat i naddle, coz

je ptinosné pro budovani vztaht s mlad$imi generacemi (MediaGuru, 2021).

3.6 Vliv umélé inteligence na Influencer marketing

Umél4 inteligence (Al) je oznaceni pro systémy, stroje a algoritmy, které¢ jsou vytvoreny
za ucelem efektivniho provadéni tikolll a pro usnadnéni lidské prace, konkrétné ¢innosti,
které napodobuji funkci inteligence clovéka (Louthdnova, 2021). Uméla inteligence
technickym systémiim umoZiiuje reagovat na vnimané podnéty z okoli, feSit problémy

a dosahovat urcitych cilt (Evropsky parlament, 2021).

Pravé v influencer marketingu se stale vice vyuziva umélad inteligence, kterd dokaze
vyrazné zvysit produktivitu naptiklad v generovani obsahu, coz mnohdy influencerim
zdarn€ uSetii ¢as. MlzZe také navrhnout klicova slova a hashtagy pro aktudlni trendy.
Nicméné tohle vSe milZze ohrozit autenti¢nost daného influencera. Lidé, ktefi davaji na
influencery pfi svych nakupnich rozhodnutich, véfi v jejich autenticnost a odbornost.
Prili§ Casté tvoteni obsahu pomoci umélé inteligence tak mize ohrozit jejich autenticitu

a zpusobit ztratu sledujicich (Frackiewicz, 2023).

Umeélou inteligenci mohou vyuZivat i firmy. V minulosti bylo obtizné nalezeni spravnych
influenceri pro propagace a kampané. Dnes s rozvojem Al vznikly nové platformy,
napiiklad Gig Social, které umoziuji firmam objevovat influencery, kteti odpovidaji
jejich cilovému publiku. Tyto platformy analyzuji velké mnozstvi dat, aby dokézaly

identifikovat influencery na zakladé demografickych udaji a z4jmt (Kirova, 2023).
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V Ceské republice tyto technologie zatim moc rozsifené nejsou, jsou vyuZivany
pfedevsim velkymi firmami s vice nez 250 zaméstnanci. V roce to 2023 to bylo 28 %
ceskych firem. NejCastéji je vyuzivana uméla inteligence umoziujici pokrocilejsi praci
s texty ¢&i lidskou feéi (Cesky statisticky ufad, 2023).

Influencer marketing se mtze diky vyuziti umélé inteligence posunout na novou troven,
zvysit ucinnost a posilit vztahy mezi znackami, influencery a jejich sledovateli. I ptes

vvvvv

roli v oblasti digitdlniho marketingu a influencerstvi v budoucnosti (Malik, 2023).
Budoucnost influencer marketingu a virtualni influenceri

Virtualni influenceti jsou autonomné ovladani umeélou inteligenci a jejich vizualni
pfitomnost se odehrava v redlném case v digitdlnim prostfedi. Nejsou skute¢nymi
osobami jako redlni influencefi, jedna se o €isté virtualni entity navrZzené agenturami.
Pracuji na nich designéfi a programatofi, diky kterym maji rysy stale vice podobné

skute¢nym lidem (Hrabovska, n.d.).

Obrazek 4: Virtualni influencerka Lil Miquela na TikToku @lilmuquela

P

Viz pieklad
11 deja vu - @0livia Rodrigo

Zdroj: TikTok - @lilmiquela (2023)

Virtudlni influenceti maji vyrazny komer¢ni potencial. Marketingovy vyzkum ukazal, Ze

lidé si jimi propagované zbozi zakoupi se stejnou pravdépodobnosti, jako kdyby ho
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propagovali redlni lidSti influencefi. Al influencefi by mohli znackdm poskytnout
cilengj$i a personalizovanéj§i marketingové strategie, stim spojené i ndkladové

efektivnéjsi feSeni (Karlik, 2023).

Hlavni vyhodou virtualnich influencert je sila propagace, kterou influencer poskytne pro
propagovanou znacku. Diky praci tyml designerd je maximalné eliminovana chyba
lidského faktoru. Propagovany obsah by tak mél piesné odpovidat zadani. Velmi dobie
také mifi na zastupce generace Z, pro které jsou virtualni ucty velmi zajimavé a atraktivni.
Znacnou nevyhodou je autenti¢nost influencera, kdy se spousty zdkaznikli pozastavuje
nad tim, jak mize virtudlni osoba propagovat produkt, ktery sama nemuze vyzkouset

(Vibova, 2019).

Budoucnost influencer marketingu otevird znackam nové moznosti, jak oslovit cilovou
skupinu prostfednictvim riiznych inovativnich a autentickych zptisobti, naptiklad od
vyuzivani pravé virtualnich influencerti a umélé inteligence, az po rozsifeni socidlnich
medialnich platforem. Klicem k tspéchu bude tedy sledovani téchto novych technologii

a trendl a prizptsobeni se (Infl.cz, n.d.)
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4 Marketingovy vyzkum

V této casti bakalatfské prace bude popsana metodika marketingového vyzkumu,
definovani vyzkumnych otazek, hypotéz a jejich naslednd interpretace. Cilem vyzkumu
je zjistit, jakym zptisobem jsou uzivatelé TikToku ovlivnéni influencery na této socialni
siti na Ceském trhu. Na zaklad¢ vysledki 1ze poté v zavéru prace definovat poznatky
a ptipadna doporuceni pro tvorbu efektivnich kampani ve spolupréci s influencery. Na
doporuceni a navrhy v influencer marketingu pro kampané na TikToku bylo zvoleno

odvétvi krasa a zdravi - kosmetika a parfumerie.

4.1 Vyzkumné otazky a hypotézy

Prvnim krokem ve vyzkumu je definovani vyzkumnych otazek, kdy Eger a Egerova

(2017) identifikuji tf1 klicové otazky, které hledaji odpovédi na otazky: Co? Jak? Pro¢?

Na prvni otazku “Co?” lze v ramci tématu této bakalafské prace odpovédét tim, co je
predmétem nésledujiciho vyzkumu — zjisténi, jakym zptsobem influencefi ovliviuji

uzivatele TikToku.

Na druhou otazku “Jak?”, kterd se zabyva zptsobem, kterym budou vyzkumné otdzky
zkoumany, lze odpovédét, Ze odpoveédi na tyto otazky byly zprostfedkovany pomoci

online dotaznikového Setfeni.

Tteti otazka “Proc¢?” se pta na diivod, kvili kterému bylo Setfeni provedeno. Odpovédi
je, ze z vysledkii vyzkumu budou posléze vytvoreny ndvrhy a doporuceni pro firmy, které
by chtély vyuZzivat influencer marketing na socialni siti TikTok a pomoci jim porozumét

nakupnimu chovani uZivatell této aplikace.

Na zaklad¢ téchto otazek byla navrzena hlavni vyzkumna otézka, (dale jen VO) a dalsi

specifické podotazky VO1, VO2, VO3, VO4, VOS5, VO6.

VO: Jak ovliviuji influencefi uzivatele TikToku pfti jejich rozhodovani o nakupu

produktt €1 sluzeb?

VOI1: Maji lidé tendenci vice daveéfovat doporucenim od influencerit ve srovnani

s tradi¢nimi reklamnimi formami? (Televize, radio, apod.)

VO2: Vyuzivaji uzivatelé TikToku benefity, které influencefi poskytuji ve spolupraci

s firmami?
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VO3: Preferuji uzivatel¢é TikToku vice spoluprace s redlnymi influencery oproti

virtualnim influencerim?
VO4: Je divéryhodnost influencera spojena s nakupnim chovanim uzivatela TikToku?
VOS: Ovliviiuje Cas straveny na platformé TikToku nakupni rozhodovani uzivateld?

VO6: Jaky vliv ma mira interakce u pfispévkl na TikToku na nékupni rozhodovani

uzivatelu?

Stanoveny byly také nulové a alternativni hypotézy, které zjist'uji nezavislost mezi dvéma

proménnymi. Na zavér budou hypotézy potvrzené ¢i zamitnuté.
HA1: Existuje vztah mezi divérou k influencerovi a nakupnim rozhodovanim uzivatele.

HO1: Neexistuje vztah mezi divérou k influencerovi a nakupnim rozhodovanim

uzivatele.

HAZ2: Existuje vztah mezi mirou interakce u ptispévkil (likes, komentéafe) a ndkupnim

rozhodovanim uzivatele.

HO02: Neexistuje vztah mezi mirou interakce u ptispévki (likes, komentare) a ndkupnim

rozhodovanim uzivatele.

HA3: Existuje vztah mezi frekvenci pouzivani aplikace a ndkupnim rozhodovanim

uZlivatele.

HO03: Neexistuje vztah mezi frekvenci pouZzivani aplikace a nadkupnim rozhodovanim

uZlivatele.

4.2 Metodika vyzkumu

Pro tcely tohoto vyzkumu bylo vyuzito kvantitativni metody, konkrétné dotaznikového
Setfeni, diky jeho dostupnosti a jednoduchosti v ndsledném sbéru a vyhodnocovani dat.
Dotaznik byl vytvofen online na webové strance Google Forms a nésledné sdilen na
socialni siti TikTok, protoze cilovou skupinou jsou prave uzivatelé TikToku. Ziskané
odpovédi povedou k potvrzeni ¢i vyvraceni vyse stanovenych hypotéz a k zodpovézeni

vyzkumnych otazek.

Dotaznik se skladad z 19 otazek, mezi kterymi jsou otazky uzaviené a polouzaviené.
V dotazniku byla pouzita moznost filtrace, diky které na zakladé¢ odpoveédi umozni

respondenta piesunout na dal$i vhodnou otazku. Dotaznik byl proto rozdélen na nékolik
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¢asti, aby bylo mozné respondenty roztiidit podle jejich odpovédi a predeslo se tak tomu,
ze respondent dostane otazku, kterd se ho netykd nebo na ni nemiize odpovédét. Prvni
¢ast dotazniku je tvofena obecnymi informacemi o pohlavi a véku, v dalsi ¢asti jsou
otazky ohledné uzivani aplikace TikTok. Zde byly na vybér moznosti ,,ano, pouzivaim
aplikaci a ,,ne, nepouzivam aplikaci®. Ti, kteti odpovédéli ano, pokracovali na dalsi
otazky ohledné¢ aplikace a ti, kteti odpovédéli ne, pokracovali na otazku, kde byly tdzani
pro¢ aplikaci nepouzivaji. Dalsi ¢ast dotazniku byla zamétena na sledovani influencera
a reklam na TikToku. Zde bylo opét pouzito filtrovani, kdy respondenti, kteti odpovédéli,
ze influencery nesleduji, pfeskocili na otazku s divodem, pro¢ tomu tak je a nasledné byl
pro n¢ dotaznik ukoncen. Respondent, ktery odpovedél ze influencery sleduje, pokracoval
na dal$i otazky spojené s tématem. V posledni ¢asti byla otdzka sméfovana na umélou
inteligenci vyuzivanou v influencer marketingu. Dotaznik je pfilozen v seznamu ptiloh

jako priloha 1.

Dotaznik byl zvetejnén od 19.2.2024 do 27.2.2024 a byl cilen na respondenty z generace
Z, konkrétné ve véku 18-24 let.

4.3 Realizac¢ni faze

Pied publikovanim dotazniku probé¢hla pilotdz, kdy bylo 10 respondentli poZadano, aby
zaslany dotaznik vyplnili a zkontrolovali pfipadné chyby ¢i nesrozumitelnosti. Po pilotazi
byl findlni dotaznik zvefejnén na socidlni siti TikTok v obdobi od 19.2.2024 do
27.2.2024.

4.4 Vysledky dotaznikového Setieni

Demografické udaje

Dotaznikového vyzkumu se zucastnilo celkem 204 respondentii, z ¢ehoz bylo 146 Zen
a 59 muzl. ProtoZe byl dotaznik cilen na v€kovou skupinu 18-24 let, z vybéru byli
odstranéni respondenti, ktefi tuto vékovou skupinu nespliovali, coz bylo konkrétné 18
respondentl. Vybérovy soubor se tedy z0zil na 186 respondentti, kde bylo zastoupeno 52
muzl a 134 Zen. Tato korekce zajistila, Ze data piesnéji odrdzeji profil a preference
vybrané cilové vékove skupiny. Vzorek muzii a Zen neni referencni, je to pouze zdmérny

vybér.
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Tabulka 2: Pohlavi respondentti

Pohlavi Absolutni ¢etnost Relativni cetnost
Muz 52 28 %
Zena 134 72 %
Celkovy pocet 186 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024
Filtracni otazky

Na zacatku dotazniku byly polozeny filtratni otazky, jelikoz bylo potieba vyclenit
z vyzkumu respondenty, ktefi nevyuZzivaji socidlni sit’ TikTok a nesleduji influencery,
a tim padem nevyhovuji pozadavkiim potfebnym k tomuto vyzkumu. Na prvni otazku
»Pouzivate socidlni sit’® TikTok?* odpoveédélo 141 (75,8 %) respondentti ze TikTok
vyuzivaji a 45 (24,2 %) respondenti odpovédélo, ze TikTok nepouziva. Ti, ktefi
odpovédéli Zze TikTok pouZzivaji, byli presunuti do ¢asti o influencerech a ti, ktefi TikTok
nevyuzivaji byly pfesunuti na otazku: ,,Pro¢ nepouzivate socialni sit’ Tiktok?* a dile
byl pro n¢ dotaznik ukoncen a ze vzorku byli odebrani. Nejc€astej$i odpoveédi na tuto
otazku byla moznost ,,Mam radé¢ji jiné aplikace®, kterou zvolilo 28 respondent.
Respondenti méli na vybér i moznost ,Jiné“, kde nejvice zaznély odpovédi ,kvili

bezpecnosti dat“, kdy tato hrozba byla popsana v teoretické ¢asti prace v kapitole 2.4.

Na druhou filtra¢ni otazku ,,Znate a sledujete na TikToku influencery?* pokrocilo 141
respondentli, kdy vSichni zvolili moznost ,,Ano“ a pokracovali tak do ¢asti

o influencerech.
Sledovani influenceru

Po filtracnich otazkach se vybér zuZzil na 141 respondentd, ktefi nejen pouzivaji socialni
sit TikTok, ale také znaji a sleduji obsah influencert na této platformé. Tento zizeny
vybeér poskytuje vhled do chovani uzivatelt, kteti se angazuji v interakcich s influencery

na TikToku.

Prvni otazka v této sekci zjistovala, jak Casto respondenti pouZzivaji socialni sit’
TikTok. Nejcastejsi odpoveéd’, kterou zvolilo 105 (74 %) respondentti, byla moznost
»Denne®, 29 (21 %) respondentli odpovédelo, ze TikTok vyuzivaji nékolikrat tydné

anejméné pocetnd odpovéd byla jednou tydné, kterou zvolilo 7 (5 %) respondentt.
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Moznost ,,méné¢ nez jednou tydné“ nezvolil zadny respondent. Vysledky viditelné na
obrazku ¢.5 pomohou k pochopeni, jak frekvence uzivani TikToku ovliviiuje interakci

s obsahem a nasledné nakupni chovani.

Obrazek 5: Graf - Frekvence pouzivani TikToku

|-

=Denné = Jednou tydné Nékolikrat tydné

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Druha ot4zka zjistovala, z jakého diivodu respondenti sleduji influencery. Kazdy
mohl zvolit jednu ¢i vice moznosti, na vybér byla také moznost ,,Jiné*, kde byl prostor
pro napsani vlastniho diivodu. Nejcetnéjsi odpovédi, kterd byla zvolena 81x, je
sledovani influencert pro inspiraci. Druha nejcetnéjsi odpoveéd’ je kvili spolupracim,
jako jsou slevové kody a soutéze, kterd byla zvolena 40x. Nejméné zastoupené byly

moznosti ,,Kvili jejich obsahu, bavi mé* a ,,Zajima mé jejich zivot™.

Obrazek 6: Graf - Divody ke sledovani influencert

Zajima mé jejich Zivor

Kvuli spolupracim (slevové kady,soutéze,..)

Kvli jejich obsahu, bavi mé

Pro inspiraci (Zivotni styl, mdda, cestovani,..)

o
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024
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Na treti otazku tykajici se sledovani obsahu u influencerii se 112 (79,4 %) respondentii
vyjadtilo, ze nejcastéji voli sledovani odvétvi mody. Naopak pouze 8 (5,6 %) respondentti
zvolilo moznost ,,Tanec a choreografie, coz ukazuje, Ze tato oblast neni mezi

respondenty piili§ oblibend, i piestoze s timto obsahem TikTok zacinal.

Ve ctvrté otadzce ,,Jak byste popsali svou interakci s obsahem influenceri na
TikToku? (Lajkovani, komentovani, sdileni)* se ziskaly dulezit¢é poznatky
o uzivatelském chovani na této socialni siti. VéEtsina, tedy 74 (52 %) respondentii uvedlo,
ze interaguji aktivné. Tato aktivni interakce zahrnuje alesponi jednorazové olajkovani,
okomentovani ¢i presdileni obsahu jednou za tyden. Oproti tomu zbylych 67 (48 %)

respondentti uvedlo, Ze nevykazuji aktivni interakci, pouze sleduji obsah.

Obrazek 7: Graf - Interakce s piispévky influencerti

= Interaguji aktivné - alespori jednou tydné lajkuji, komentuji nebo sdilim

= Neinteraguji aktivné - pouze sleduji obsah

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Dalsi, pata otazka, ktera zjisStovala, zda maji respondenti pocit, Ze si chtéji zakoupit
produkty ¢i sluzby, které vidi na TikToku. Z vysledkt vyplynulo, ze celkem 50 %
respondentli zvolilo odpovéd’ “ano” nebo “spiSe ano”, zaroven bylo 20 (14 %)
respondentl, ktefi zvolili moznost ,,ne“. Pouze 5 (4 %) respondentd uvedlo, ze se
nemohou jednoznacné rozhodnout. Tato otazka spolu s Sestou otazkou budou kli¢ové pro

nasledné vyhodnoceni hypotéz a vyzkumnych otazek v nésledujici kapitole.
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Obrazek 8: Graf - Nakupni chovani uzivateld

= Ano Spise ano Nedokazi se rozhodnout = SpiSe ne =Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Sest4 otazka zkoumala skutegnost, zda si jiz respondenti v minulosti zakoupili n&jaky
produkt ¢i sluzbu, kterou vidéli na TikToku. Celkem 88 (62 %) respondentil potvrdilo,
ze si jiz n€kdy produkt ¢i sluzbu zakoupili, naopak 53 (38 %) respondentti uvedlo, Ze
dosud si nikdy nezakoupili produkt, ktery vidéli na TikToku. Tyto vysledky jsou klicové

k posouzeni, do jaké miry influencefi motivuji své sledujici k ndkupnim rozhodnutim

Sedma otazka, zda respondenti povaZuji propagaci od influencerii za divéryhodnéjsi
neZz klasickou reklamu, jako je napfiklad reklama v televizi, radiu apod. poskytuje
zajimavy pohled na vnimani divéryhodnosti rtiznych forem reklamy u generace Z,
konkrétné tedy lidi ve véku 18-24 let. Vysledky ukazuji, Ze 27 (19 %) respondentli
rozhodné povazuje influencer marketing za daveéryhodnéjsi, 45 (32 %) respondentli
zvolilo moznost ,,spiSe ano*. Dale 41 (29 %) respondenti zvolilo moznost ,,spiSe ne®,
al5 (11 %) respondentli uvedlo jednoznacné ,,ne“. Zbylych 13 (9 %) se nedokaze
rozhodnout. D4 se tedy fict, Ze respondenti maji spiSe vetsi diveru v influencer marketing
ve srovnani s tradicni reklamou, protoze 72 (51 %) respondentl se ptiklani k souhlasu
s polozenou otdzkou. Vysledky poskytuji vhled do toho, jakym zpiisobem se méni

preference spotiebitelll v oblasti reklamy v dneSnim digitdlnim marketingu.
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Obrazek 9: Graf - Propagace influencerti

s Ano = Spise ano = NedokdZiserozhodnout =Spise ne =Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Osma otazka, ktera se zamétovala na i¢ast respondentii v ramci vyuZivani slevovych
kodu ¢i zapojeni se do soutézi poradanych influencery ve spolupraci s firmami,
poskytla informace o interakci spotfebitelll s t€émito formami marketingu na TikToku.
Celkem 40 (28 %) respondenti aktivné vyuziva pouze slevové kddy na zbozi ¢i sluzby
poskytované influencery, coZz naznacuje, ze tato forma ,,odmény* je pro n¢ lakava.
Moznost pouze zicastnéni v soutézich o produkty ¢i sluzby vyuzili 4 (3 %) respondenti.
Skupina 77 (55 %) respondentil aktivné vyuziva jak slevové kody, tak se tcastni soutézi,
tedy nejvice lidi pouzivd oboji, coz mize byt uzitetnid informace pii navrhovani
budoucich kampani. Zbylych 20 (14 %) respondentii uvedlo, ze ani jednu z moznosti
nevyuzivaji.

Devata otazka zjiSt'ovala, jaké faktory motivuji respondenty k preskoceni reklamy na
platformé TikTok. Na tuto otazku bylo mozné odpoveédét vice moznostmi.
Nejfrekventovanéj$i odpovédi bylo ,,nedostatek zaujeti®, coz zvolilo 120 respondentt.
Toto naznacuje, ze je pro uzivatele klicové, aby reklama okamzit¢ zaujala jejich
pozornost. Druhou nejcetnéjsi odpovédi bylo ,,kdyz je ptili§ dlouhd®, kterou zvolilo 52
respondentll, coz zdlraznuje, Ze délka reklamy hraje také klicovou roli v uzivatelovo
rozhodovéni o tom, zda reklamu shlédnout ¢i pteskocit. Celkem 32 respondentim vadi,
kdyz reklama nesouvisi s tvorbou a obsahem influencera a pouze 22 respondentii zvolilo
mozZnost ,.kdyZ reklamu propaguje neoblibeny influencer®, je tedy zjevné, Ze oblibenost

influencera nehraje velkou roli. Otazka méla za ukol zjistit uzitecné informace o tom, jak

34



optimalizovat obsah, aby byl pro uzivatele pfitazlivy a minimalizoval faktory, které

vedou k pieskoceni reklamy.

Obrazek 10: Graf - Pieskoceni reklamy na TikToku

Propaguje neoblibeny influencer

Kdyz je pfilis dlouhd

KdyZ nesouvisi s tvorbou a obsahem influencera

Nedotatek zaujeti

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Desatou otazkou bylo stanoveni, kterému ze dvou influenceri na TikToku by
respondenti vice diivérovali, kdy prezentovany byly dva profily, z nichZ jeden mél 16,8
tisic sledujicich a druhy 186,6 tisic sledujicich. Vice nez polovina respondentil projevila
veétsi daveéru v profil s niz§im poctem sledujicich, celkem 87 (62 %) respondentti. Naopak
pouze 33 (23 %) respondentil upfednostnilo profil s vy$§im poctem sledujicich. Zbylych
21 (15 %) respondentti zvolilo moZnost ,,Je mi to jedno*. Vysledky ukazuji, Ze pro vétsinu
respondentli neni klicovy pouze velky pocet sledujicich, ale zaméfuji se spiSe na jiné

faktory, které¢ ovliviuji diivéru v influencera.

Jedenacté otazka ,,Pri sledovani influencera je pro mé dilezité, jestli mu davéruji*
zjiStovala, zda je obecné pro respondenty pii sledovani dilezité, zda danému
influencerovi ditvétuji, ¢i nikoliv. Celkem 93 (66 %) respondentii zvolilo moZnost ,,ano®,
34 (24 %) respondentl zvolilo moZznost ,,spiSe ano* a pouze 4 (3 %) respondenti zvolili
moznost ,,nedokdzu se rozhodnout™. Moznost ,,ne* nezvolil zddny respondent, moznost
,»spise ne“ zvolilo 10 (7 %) respondentl. Tato zjisténi ukazuji, ze divéryhodnost hraje

velmi vyznamnou roli v rozhodovacim procesu uzivatelt TikToku.



Obrazek 11: Graf - Divéryhodnost influencera

= Ano SpiSe ano Nedokazi se rozhodnout = SpiSe ne

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Dvanécté otazka ,,Divérujete influencerovi, pokud vidite, Ze je spoluprace oznacena
jako placena?*“ méla za tkol zjistit, zda oznaceni reklam hraje roli v zédkaznikovo
rozhodovani. VétSina respondenttl, konkrétné 75 (53 %), bud’ plné (18 %) ¢i spise (35 %)
davétuje influencerim, ktefi oznacuji placené spoluprace. Skupina 18 (13 %)
respondentll odpovédéla ,,nedokdzu se rozhodnout”, coZz miize odrazet naptiklad mélo
informovanosti o tom, co znamena oznaceni placené spoluprace. Respondentt, ktefi spise
neduvéiuji, je 43 (30 %) a respondenttl, co rozhodné neduvéiuji, je pouhych 5 (4 %).
Oznaceni placené spoluprace je klicovy prvek pii budovani divéryhodného vztahu

s influencerovo sledujicimi.

Posledni otazka ,,Jaky je va§ nazor na spolupraci s virtualnimi influencery v
porovnani s realnymi osobnostmi na TikToku* zjiStovala postoje uzivatell k této
aktualni otdzce v oblasti marketingu. Vysledkem je, Ze vétSina respondentl, konkrétné
73 (52 %), uptednostiiuje spoluprace s redlnymi osobnostmi a 35 (25 %) respondentli ma
spise pozitivni postoj k redlnym osobnostem. Pouze mala ¢ast respondenti (1 %) ma spise
pozitivni postoj k virtudlnim influencerim a stejny podil respondentli preferuje
spolupréce s témito influencery. Odpoveéd’ ,,Nemam preference, zalezi na obsahu* zvolilo

31 (22 %) respondentti. Je tedy zjevné, ze virtualni influenceti jesté pro uzivatele nejsou

pritazlivi a ze realni influencefti si drzi pevné postaveni v oc¢ich sledujicich na TikToku.
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4.5 Vysledky hypotéz a vyzkumnych otazek

K vyhodnoceni stanovenych hypotéz byl pouzit chi-kvadrat test nezavislosti a Kendallav

korela¢ni koeficient, které byly zpracovany pomoci kontingenc¢ni tabulky v Excelu.
Hypotéza 1
HAT1: Existuje vztah mezi ditvérou k influencerovi a nakupnim rozhodovanim uzivatele.

HO1: Neexistuje vztah mezi divérou k influencerovi a nakupnim rozhodovanim

uzivatele.

Prvni stanovend hypotéza zjisSt'ovala vztah mezi divérou k influencerovi a uzivatelovo
nakupnim chovanim. Hypotéza byla vypoctena pomoci chi-kvadrat testu nezdvislosti.
Chi kvadrat test nezavislosti je statistickd metoda pouzivana k analyze vztahli mezi
dvéma kategorialnimi proménnymi a slouzi k posouzeni, zda mezi proménnymi existuje
statisticky vyznamna zavislost. Zakladem tohoto testu je srovnani pozorovanych
a ocekavanych cetnosti v kontingenéni tabulce. Tento test je vhodny pravé pro

vyhodnoceni dat z dotazniku, ktery byl pro tento vyzkum pouzit (Rehackova, 2024).

Hypotéza byla vyhodnocena otazkami z dotazniku ,,Zakoupili jste si nékdy produkt ¢i
sluzbu, ktery jste vidéli na TikToku?* a ,,Pfi sledovani influencera je pro m¢ dulezité,
jestli mu daveétuji, ve které byly vyfiltrovany 4 neutralni odpovédi, protoZe by neslo
provést slouceni kategorii tabulky tak, aby ocekdvané Cetnosti mély validni hodnoty.

Odpovedi ,,ne* nebyly taktéZz uvedeny, protoze je nezvolil Zadny respondent.

Tabulka 3: a) Tabulka k vypoctu

P¥i sledovani influencera je pro mé dilezité, jestli mu
diveéruji
Zakoupili jste si nékdy Ano SpiSe ano SpiSe ne Z
produkt ¢i sluzbu, ktery
jste vidéli na TikToku?
Ano 59 24 5 88
Ne 34 10 5 49
2 93 34 10 137

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024
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P-hodnota tohoto testu vysla 0,47121064. Test je proveden na obvyklé 5 % hladiné
vyznamnosti. P-hodnota je tedy vétsi nez 0,05 a proto nulovou hypotézu nezamitame.
Vysledkem je, Ze neexistuje vztah mezi diivérou k influencerovi a uZivatelovo
nakupnim chovanim, tj. jestli uZivatel nakoupi, nezavisi na tom, jestli influencerovi
divétuje.

Obrazek 12: Graf - Hypotéza ¢.1
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24
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Spise ano Spise ne

Pocet respondentd

Dulezitost davéryhodnosti k influencerovi

B Zakoupili si produkt ~ ® Nezakoupili si produkt

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024
Hypotéza 2

HAZ2: Existuje vztah mezi mirou interakce u ptispévki (likes, komentéaie) a ndkupnim

rozhodovanim uzivatele.

HO02: Neexistuje vztah mezi mirou interakce u ptispévku (likes, komentare) a ndkupnim

rozhodovanim uzivatele.

Druhd hypotéza zjiStovala, zda existuje vztah mezi mirou interakce u piispévki
a ndkupnim rozhodovanim uzivatele. Hypotéza byla opét testovana pomoci chi-kvadrat
testu nezavislosti a vyhodnocena otazkami ,,Jak byste popsali svou interakci s obsahem
influencert na TikToku? (Lajkovani, komentovani, sdileni)* a ,,Zakoupili jste si nékdy

produkt ¢i sluzbu, ktery jste vidéli na TikToku?*.
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Tabulka 4: b) Tabulka k vypoctu

Jak byste popsali svou interakci s obsahem influencert na

TikToku? (Lajkovani, komentovani, sdileni)

Zakoupili jste si nékdy Interaguji aktivn¢ — alespot | Neinteraguji aktivné — | 2
produkt ¢i sluzbu, ktery Ix tydné lajkuji, komentuji pouze sleduji obsah
jste vidéli na TikToku? nebo sdilim
Ano 68 20 88
Ne 6 47 53
2z 74 67 141

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

P-hodnota vysla 3,0732 * 1014 na hlading vyznamnosti 5 %, tzn. P-hodnota <0,05,
proto nulovou hypotézu zamitame a pfijimame alternativni hypotézu HA2, ktera tvrdi,

Ze mezi mirou interakce u prispévki a nakupnim rozhodovanim uZivatele existuje

vztah.

Z respondentd, ktefi interaguji aktivné, si 92 % (68 z 74) zakoupilo produkt a 8 %

respondentli (6 z 74) si produkt nezakoupilo. Respondentil, ktefi neinteraguji aktivné, si

produkt zakoupilo 30 % (20 z 67) a 70 % (47 z 67) si produkt nezakoupilo.

Obrazek 13: Graf - Hypotéza ¢.2
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024
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Hypotéza 3

HA3: Existuje vztah mezi frekvenci pouzivani aplikace a ndkupnim rozhodovanim

uzivatele.

HO03: Neexistuje vztah mezi frekvenci pouzivéani aplikace a ndkupnim rozhodovanim

uzivatele.

Ve tteti hypotéze byl pouzit Kendalltiv korela¢ni koeficient k analyze vztahu mezi ¢asem
stravenym v aplikaci TikTok a ndkupnim rozhodovanim uzivatele. Korela¢ni analyza
zkouma existenci vztahu mezi proménnymi a sleduje intenzitu zavislosti spolu s tésnosti
vztahu mezi proménnymi. Kladna korelace naznacuje, Ze se zvySovanim hodnot jednoho
znaku se zvySuji i hodnoty druhého znaku. Naopak zapornd korelace ukazuje, ze se
zvySovanim hodnot jednoho znaku se zmenSuji hodnoty druhého znaku (Svoboda a
kol., 2019). ProtoZe se jedn4d o ordindlni kvalitativni veli€iny, byl pouzit Kendalliiv

koeficient.

Tabulka 5: ¢) Tabulka k vypoctu

Mate pocit, Ze si chcete zakoupit produkty/sluzby, které vidite
na TikToku?
Jak Casto pouZivate Ano | SpiSe ano | Nedokazu se Spise Ne 2
socialni sit’ TikTok? rozhodnout ne

Denn¢ 40 26 3 24 12 105

Jednou tydné 0 0 0 3 4 7
Nékolikrat tydné 11 2 2 10 4 29
bX 51 34 5 37 20 141

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Pouzity byly otdzky z dotazniku “Jak Casto pouzivate socidlni sit’ TikTok?” a “Mate
pocit, Ze si chcete zakoupit produkty/sluzby, které vidite na TikToku?”. Byla vypoctena
hodnota Kendallova koeficientu 0,1511, naznacujici kladnou korelovanost mezi
veli¢inami, ale pomérné slaby linearni vztah mezi zkoumanymi proménnymi. Statisticka
vyznamnosti této zavislosti byla potvrzena testem vyznamnosti, u kterého vysla p-

hodnota 0,044097, ktera je nizsi nez zvolend hladina vyznamnosti 0,05.
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Znamena to tedy, Ze zamitame nulovou hypotézu a potvrzujeme alternativni hypotézu,
tedy existenci statisticky vyznamné korelace. Vysledkem je, ze ¢im Castéji uzivatelé
travi na platformé TikTok, tim spiSe maji pocit, ze si chtéji zakoupit né&jaky

produkt/sluzby, které na TikToku vidi.

Zodpovézeni vyzkumnych otazek

Po vyhodnoceni dotaznikového Setieni a hypotéz jiz lze odpovédét na stanovené

vyzkumné otazky.

VO1: Maji lidé tendenci vice divérovat doporucenim od influencert ve srovnani

s tradiénimi reklamnimi formami? (Televize, radio, apod.)

Prvni specificka vyzkumna otazka se tykala zjisténi, zda uzivatelé TikToku vice davéiu;ji
doporucenim od influencer ve srovnani s tradicnimi reklamnimi formami. Vysledky
provedeného dotaznikového Setfeni naznacuji, Zze vétSina respondentti ma veétsi daveru
v influencer marketing nez ke klasickym reklamnim forméam, jako jsou televizni reklamy
¢irozhlas v radiu. Ukazuje to posun v preferencich spotiebitelti smérem k vice osobné&jsi
TikTok. Vysvétlenim mize byt prave to, Ze uzivatelé radéji hledaji a konzumuji obsah,
ktery je relevantni pro jejich zajmy. Pro generaci Z to miize znamenat i to, Zze komunitu
influencerti povazuji za pratelské prostiedi, které je ti¢inn¢jsi nez zptisob komunikace

tradi¢ni reklamy.

VO2: Vyuzivaji uzZivatelé TikToku benefity, které influenceri poskytuji ve

spolupraci s firmami?

Druhé specificka vyzkumna otdzka se zaméfovala na zjiSténi, zda uzivatel¢ TikToku
aktivn€ vyuZzivaji benefity, které nabizeji influencefi ve spolupréci s firmami, jako jsou
naptiklad slevové kody ¢i soutéze o produkty. Vysledky vyzkumu jednoznacné potvrdily,
ze uzivatelé téchto vyhod vyrazné vyuzivaji, pficemz vice nez polovina respondentii
projevila zajem o ob¢ formy benefitd, tedy o slevové kody 1 soutéze. Vysledek naznacuje,
Ze strategie poskytovani benefitid je pro uzivatele velmi atraktivni a motivujici, at’ uz jde
o slevové kody, diky kterym mohou uzivatelé nakoupit levnéji zbozi, ¢i o soutéze, které
jim umoznuji ziskat rizné produkty ¢i sluzby zdarma. Timto zpisobem firmy mohou

efektivné oslovit svoji cilovou skupinu a posilit zapojeni uzivatelli do riiznych kampani.
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VO3: Preferuji uzivatelé TikToku vice spoluprace s realnymi influencery oproti

virtualnim influenceram?

Tteti specifickd vyzkumna otazka se zamétovala na to, zda uzivatelé TikToku preferuji
spoluprace s realnymi influencery nez s témi virtudlnimi. Vysledky vyzkumu jasné
ukazuji, Ze na tuto otazku lze odpovedét kladné, protoze vice nez polovina respondentti
projevila ptednost pro realné osobnosti, pouze minimalni podil respondenti vyjadiil
preferenci pro virtudlni influencery. UZivatelé pravdépodobné vice oceniuji autenti¢nost
a osobni spojeni, které 1ze navazat s redlnymi influencery. DalSim diivodem miiZe byt to,
co je jiz zminéno v teoretické Casti prace, a tj. ze se spousty uzivatelll pozastavuje nad

tim, jak miize virtualni osoba propagovat produkt, ktery sama nemuze vyzkouset.

VO4: Je diivéryhodnost influencera spojend s niakupnim chovanim uZivatelu

TikToku?

Ctvrta specifickd vyzkumna otazka zkoumala, zda existuje vztah mezi diivéryhodnosti
influencerti a ndkupnim chovanim uzivateli TikToku. Vysledkem je, ze neexistuje vztah
mezi témito dvéma faktory. Tato zjisténi byla potvrzena prostfednictvim vyhodnoceni
hypotézy, ktera zkoumala vztah mezi otazkami ,,Zakoupili jste si n¢kdy produkt ¢i sluzbu,
ktery jste videli na TikToku?* a ,,Pfi sledovani influencera je pro mé dulezité, jestli mu
diveéiuji®. Pro uzivatele TikToku pfi nakupnim rozhodovanim tedy neni rozhodujicim

faktorem dutvéra k influencerovi.

VOS: Ovliviiuje ¢as straveny na platformé TikToku nakupni rozhodovani

uzivatela?

Na patou specifickou otdzku, kterd zkouma4, jestli Cas straveny na TikToku ovliviiuje
nakupni rozhodovani uzivateli, 1ze odpovédét ano, diky vyhodnocené hypotéze, kterd
potvrdila, ze mezi témito dvéma veli¢inami existuje vztah. Tedy ¢im vice Casu uzivatelé

travi na TikToku, tim vice je pravdépodobné, Ze budou mit zdjem o nakup.
VOG6: Jaky vliv ma mira interakce u prispévkii na TikToku na nakupni rozhodovani
uZivatel?

Posledni specifickd vyzkumnad otdzka zkoumala, zda aktivni interakce s obsahem
influencerti na TikToku koreluje s ndkupnim rozhodovanim uzivatele. Na tuto otazku lze
odpovédet vyhodnocenou hypotézou, kterd zkoumala vztah mezi otdzkami ,,Zakoupili

jste si nékdy produkt ¢i sluzbu, ktery jste vidéli na TikToku?* a ,,Jak byste popsali svou
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interakci s obsahem influencerii na TikToku? (Lajkovani, komentovani, sdileni).
Vysledkem je zamitnuti nulové hypotézy. Existuje tedy vztah mezi témito dvéma
proménnymi. Respondenti, ktefi aktivné interaguji s obsahem, maji vétsi tendenci
zakoupit produkt nebo sluzbu, ktery vidéli na TikToku. Mira interakce tedy hraje roli
v ndkupnim rozhodovani uzivatell, proto je na misté zvolit strategie, které podporuji

a zvySuji interaktivitu s obsahem.

VO: Jak ovliviiuji influenceri uzivatele TikToku pf¥i jejich rozhodovani o nakupu

produkti ¢i sluzeb?

Na hlavni vyzkumnou otdzku lze odpovédét, ze influenceti maji pozitivni vliv na
uzivatele pii jejich ndkupnim chovani. Pfes polovinu respondentt uvedlo, Ze maji pocit,
ze si chtéji zakoupit produkty ¢i sluzby, které vidi na platformé TikTok. Zaroven vyzkum
potvrdil, Ze ¢im vice lidé stravi ¢asu na platformé a ¢im vice interaguji s obsahem, tim
vEtsi maji touhu si néco zakoupit. Ukazalo se, Ze neni vztah mezi divérou k influencerovi
a nakupnim chovanim uzivateld. Lidé sleduji influencery nejvice kvuli inspiraci,
nejcastéj$im obsahem je odvétvi mody. UZivatelé Casto vyuZivaji benefity od influencert,
mezi které patii naptiklad slevové kody na ndkup ¢i soutéZe o produkty. Vyzkum také
ukazal, Ze nejcastéjSimi faktory pro pieskoceni reklamy na TikToku je nedostatek zaujeti
¢i ptili§ dlouhd reklama. Respondentiim také vadi, kdyz reklama nesouvisi s tvorbou a
obsahem influencera. Pti rozhodovani, zda respondenti budou vice duveéfovat mikro
influencerovi (influencerovi se 16 tisici sledujicimi) nebo makroinfluencerovi
(influencerovi se 180 tisici sledujicimi) vySlo, Ze vétsi diveéru vkladaji v
mikroinfluencera. Respondenti diivétuji vice influencerovi, pokud vidi, Ze je reklama
oznacena jako placend. Co se tykd umé¢lé inteligence a virtualnich influencerti, vyzkum
ukazal, Ze lidé uptednostiiuji stale redlné osobnosti pred virtudlnimi influencery, kteti

prozatim neprosadili své misto na ¢eském trhu.
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5 Navrhy a doporuceni

V této kapitole budou ptedstaveny navrhy a doporuceni pro firmy, které chtéji ptisobit na
socialni siti TikTok a zacit vyuZzivat influencer marketing. Doporuceni budou vychéazet
z provedené¢ho vyzkumu a budou zaméfeny na odvétvi krésa a zdravi — konkrétné
kosmetika a parfumerie. Hlavnim cilem je vytvofit doporuceni, jak vytvaret propagaci
tak, aby byla atraktivni pro danou cilovou skupinu. Dale také jak vybirat dané influencery
a komunikovat s nimi. Navrzeni budou konkrétni influencefi piisobici na TikToku

a prispevky.

5.1 Uc&et na TikToku

Pokud chce firma zacit na této siti s influencer marketingem, urcité by méla mit zalozeny
svij vlastni ucet. Pfed zalozenim by m¢éla identifikovat cile, kterych chce dosdhnout.
Protoze socialni sit’ TikTok sleduje zejména generace Z, firma by méla zvolit takovy
obsah, aby tuto skupinu oslnila. Zasadnim krokem je tedy zjistit, jaky obsah a témata
oslovuji nejcastéji tuto v€kovou skupinu a podle toho zacit tvofit svilj vlastni obsah.
Obsah by mél byt unikatni a originalni, aby si ho uzivatelé vS§imli a zacali sledovat. Je
tedy vhodné pouzivat riizné formaty videi, efekty a hudbu, které jsou v aktudlnich
trendech. Diilezité je také ptidavat videa v pravidelnych intervalech, aby firma nezacala
prichazet o své sledovatele. Cim vice videi, tim je vétsi pravdépodobnost, Ze se videa
zobrazi na ,,For You* strance, kde je mohou vidét i novi uzivatelé. Z provedené¢ho
vyzkumu vyslo, Ze uZivatelé, ktefi aktivné interaguji, tedy vyjadfuji svou aktivitu
lajkovanim, komentovanim ¢i sdilenim, maji vétsi tendenci zakoupit produkt ¢i sluzbu,
kterou vidé€li na siti. Mira interakce tedy hraje velkou roli ve formovani nakupniho
rozhodovéni uzivatelii. Firma by tedy méla byt aktivni v interakci se svymi sledovateli,
odpovidat na komentafe, reagovat na zpravy a zapojovat se do trendl a vyzev na této
platformég. Dulezité je také vytvaret obsah, ktery podnécuje interakce a buduje spojeni se

sledujicimi.

5.2 Vybér influencera

N 24

dlouhodobé spolupracovat a ktery bude tvofit autenticky obsah pro danou firmu. Existuje

nekolik zpiisobt, jak zacit hledat influencery. Mezi jeden ze zptisobu patii naptiklad
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stranky HypeAuditor, kde Ize vyhledat engagement rate daného influencera.
Zdlouhav¢jSim, ale neméné U¢innym, muze byt osobni prozkouméni sit¢ TikTok a
vyhleddni a analyza influencert, ktefi spliiuji dané pozadavky. Vyzkoumana data
ukazala, ze pro vétsSinu respondentti neni klicovy velky pocet sledujicich, ale zamétuji se
spiSe na jiné faktory, které ovliviiuji jejich divéryhodnost k danym influencerim. Firma
by se tedy méla fidit tim, ze kvantita nemusi vzdy pfevySovat kvalitu a autenticnost a
zam¢tit se spiSe na mikro-influencery. Takze napiiklad misto vybrani jednoho
influencera, ktery ma 200 000 sledujicich, vybrat tfeba 10 mikro-influencert, ktefi maji

jen nékolik desitek tisic sledujicich.

Dal8im kritériem, které by mély firmy pfi vybéru influencera zvazit, je jeho obsah. Ten
by mél byt stejny nebo alespont podobny tomu, co firma piedstavuje a jaké produkty ¢i
sluzby prodava. Pokud je firma naptiklad z odvétvi mody, méla by najit takového
influencera, ktery se tomuto odvétvi vénuje a jeho obsah je tomu pfizplsobeny.
V dotaznikovém Setfeni zaznélo, ze respondenti Casto preskakuji reklamy, které nesouvisi
stvorbou a obsahem daného influencera. Pusobi to casto neprofesionalné
a nediivéryhodné, kdy si mohou respondenti myslet, Ze dany influencer dé€la reklamu jen

pro penize a nebudou tak véfit benefitim daného produktu ¢i sluzby.

Preferovani by méli byt takovy influencefi, ktefi ptisobi autenticky a maji schopnost
zapojit svou cilovou skupinu, kdy vyssi angazovanost s uzivateli mize byt G¢innéjsi nez
vétsi pocet sledujicich influencera. Jak jiz bylo zminéno, mira interakce ma vliv na
nakupni rozhodovani, proto by méli byt vybrani taci influencefi, kteti maji kreativni videa
a umi zapojit i své sledujici. Dulezity je tedy efektivni a pfitazlivy zpilisob prezentace.
Protoze lidé nejvice sleduji influencery kvili inspiraci, obsah by mél byt inspirativni a
motivyjici. Jednim ze zplsobli miize byt napiiklad vytvofeni komunitniho prostredi
v ramci hashtagt ¢i vyzev, kde mohou sledujici sdilet své ptibehy, inspirace a fotky, ¢imz

se nejen zapoji, ale také povzbudi ostatni sledovatele.

5.3 Navazani spoluprace

Po vybrani vhodného influencera je na fad€ navazani spoluprace a ujednani podminek.
VétSinu influencert 1ze kontaktovat pfimo na siti skrz zpravy, néktefi maji v profilu
uveden e-mail, ktery pouzivaji na komunikaci tykajici se spoluprace. Je potieba je oslovit
jasné¢ a s profesionalnim sdélenim o zajmu o spolupraci a nabidnout konkrétni informace

o tom, jak si firma spolupraci pfedstavuje. Jednd se napiiklad o formu obsahu, terminu
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publikace, frekvenci publikaci, délky spoluprace a formu spoluprace, zda se bude jednat
o finan¢ni odménu ¢i barter, tedy vyménu zbozi za propagaci. Je nespocet riiznych forem
propagace, kterou influencer miize poskytnout. NejCastéji se jedna o dany barter, kdy
firma poskytne produkt influencerovi a ten ho bude posléze propagovat na svém profilu.
Takové spoluprace jsou velmi casté se zminénymi mikro-influencery. Dlouhodoba
spoluprace miize na sledovatele a potenciondlni zédkazniky pusobit divéryhodnéji, nez
kdyz influencer ukaze produkt jen jednou. Pokud to Ize, je vhodné¢ se domluvit
dlouhodobé. Je tieba davat pozor na to, Ze 1 kdyz bude spoluprace dlouhodobd, je
nespravné zahlcovat zdkazniky pfiliSnym mnozstvim propagace, zejména od jednoho
influencera. To mize opét narusit divéru sledujiciho, ktery mize prestat sledovat dany
profil a reklama se tak stane neefektivni. Firmy by si také mély ovéfit, s jakymi znackami
influencer spolupracuje, aby pak nedoslo k situaci, kdy bude naptiklad propagovat jejich

konkurenci.

Spoluprace by vzdy méla byt oznacend, influencefi ji nejCastéji oznacuji rtznymi
hashtagy pod svymi videi, naptiklad #spoluprace, #ad, #barter, #sponsored. ZjiSténi
naznacuji, Ze 1 kdyZ je spoluprace influencerii sponzorovand, vétSina sledovatell stale
projevuje diveru. Pokud je vSak reklama pftili§ dlouhd, maji tendenci ji preskocit. Video
by mélo zaujmout tak, aby si ho sledujici shlédli nejlépe celé a ziskali tak povédomi
o daném propagovaném produktu ¢i sluzb¢. Firma by si tedy méla dopiedu nechat posilat
vytvoifena videa a propagace ke schvaleni, aby se pfedeslo tomu, Ze influencer vyda néco
nezajimavého a firma z toho tak bude mit nulovy efekt. Castou chybou miize byt ukazani
pouze dané¢ho produktu bez piidané hodnoty. Je vhodné produkt vzdy né&jak
zakomponovat do vtipného ¢i zajimavého obsahu, aby sledujici zaujal, a nevidéli v tom
pouze obycejnou reklamu, kterou snadno pieskoci. Diky tomu, ze sledujici zhlédnou celé
video, podpofi tak jeho algoritmus, a tim zvysi pravdépodobnost, Ze video uvidi dalsi
lidé.

V Setteni bylo také prokdzano, Ze vétsina sledujicich vyuziva benefity, které influenceti
poskytuji ve spolupraci s firmami. Jedna se naptiklad o slevové kody na zbozi ¢i sluzby
a soutéze o produkty. Tyto benefity by tak mély byt soucasti dané propagace, aby se
dosahlo vétsi interakce a zdjmu sledovatelti. Soucasti soutézi byva Casto podminka
presdileni pfispévku na sviyj profil, propagace se tak miize dostat do povédomi vicero

lidem.

46



Jakmile se ob¢ strany dohodnou, je na ¢ase uzavieni smlouvy s danym influencerem,

kterd bude obsahovat vSechny dohodnuté podminky a detaily spolupriace. Béhem

spoluprace je klicové byt s influencerem v kontaktu a poskytovat mu informace a dané

materidly potfebné k vytvoreni obsahu, dilezité je také sledovat, zda byly dodrzeny

dohodnuté terminy a pozadavky.

Firma by m¢éla pravidelné aktualizovat sviij vybér influencerd, protoze socidlni sit’

TikTok se rychle vyviji a méni. Je tfeba sledovat aktualni trendy a oblibené influencery

a v ptipad€ potieby oslovit nové.

Aby byly ndvrhy ptehlednéjsi, byla vytvorena shrnujici tabulka s navrhy, na co by se

firmy mély zaméfit a Cemu se vyvarovat.

Tabulka 6: Navrhy pro efektivni influencer marketing

Na co se zamérit:

Cemu se vyvarovat:

v sledovani aktualnich trendu

x nesledovani novych trenda

v aktivni interakce se sledujicimi

x zadny kontakt se sledujicimi

v zaméfeni na vice mikro-influenceru

x pouze jeden makro-influencer

v vybér influencert s relevantnim obsahem

pro danou firmu

x nehodici se influencer k odvétvi dané firmy

v dlouhodoba spoluprace

x kratkodoba spoluprace

v poskytovani zajimavych benefith pro

sledujici

x zadné benefity pro sledujici

v primétena frekvence ptispévkl

x Castd, az obtézujici propagace

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

5.4 Vybrani influenceri a konkrétni navrhy

V tabulce nize je ptiklad tii influencerek, které by mohly byt vybrany pro spolupraci

s firmou v odvétvi krasa a zdravi, konkrétné kosmetika a parfumerie. Influencerky byly
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vybrany v zavaznosti na vysledky dotazniku, kdy respondenti projevili vétsi divéru
v mikro-influencera, tedy influencera s pouze n¢kolika desitky tisici sledujicimi. Dané
influencerky se pohybuji v daném odvétvi kosmetiky, jejich obsah by tedy odpovidal
odvétvi firmy. Na jejich profilu jsou videa, kde influencerky ukazuji rizné nové produkty
a snazi se sledovat aktualni trendy, aby oslnily nové sledujici. Casto také interaguji se

svymi sledujicimi v podob¢ odpovidani na komentare.

Tabulka 7: Vybrani influenceti

Profil influencera Pocet sledujicich Engagement rate influencera
influencera
@kolarova__ petra 33,8 tisic sledujicich 8,15 %
(@na_plet 45,5 tisic sledujicich 10,19 %
(@nataliebl 24,6 tisic sledujicich 4,89 %

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Hypeauditor, 2024

Spoluprace s danymi influencerkami by méla probihat dlouhodobg, jak je jiz zminéno
vyse, kvili vétsi diivéryhodnosti sledujicich. Smlouva mize byt naptiklad stanovena na
1 rok s moznym prodlouzenim v ptipadé¢ spokojenosti. V kazdém ptispévku by méla byt
jasna vyzva k akei, kterd bude motivovat sledujici k interakci s obsahem. MiiZe se jednat
napiiklad o odkaz na webové stranky, kde si sledujici mohou zakoupit dany produkt, ¢i
vyzvani sledujicich k napsani jejich nadzoru na konkrétni produkt.

Konkrétné mize byt vybran jeden produkt z oblasti kosmetiky, ktery chce dana firma
propagovat a ten poskytne ve form¢ barteru dané influencerce. Miize se jednat napiiklad
o novy produkt ¢i jiz star$i produkt, ktery by firma chtéla znovu uvést do podvédomi

uzivatelu.

Influencerka vytvoii n€kolik typl pfispévka, které poukaZzi na dany produkt v riznych
situacich. Muze se jednat naptiklad o:
- recenzi produktu, kdy influencerka vytvoii video, ve kterém produkt predstavi a
pohovoii o jeho vyhodach, ve videu ukéze, jak se produkt pouziva,
- denni rutinu v li¢eni, kdy influencerka vytvoti video, kde se 1i¢i a zakomponuje

do videa i dany produkt,
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- zvefejnéni prispévku, kdy influencerka zmini slevovy kéd na nakup poskytnuty
od firmy pro svoje divaky, koéd bude posléze monitorovan, aby se zjistilo, kolik
- zvefejnéni ptispévku, kdy influencerka poukaZe na probihajici soutéz o produkty
od dané firmy, v podminkach zapojeni soutéze miize byt naptiklad zacit sledovat

profil firmy ¢i vytvoreni vlastniho ptispévku s danym hashtagem.

Obrazek 14: Ukazka profili @na plet a @kolarova__ petra

b &4 mam na né&jaky produkt natocit
B iNEsez video? #essencecosmetics #ess... dalsi

Zdroj: TikTok - @na_plet a @kolarova__petra

Na zékladé¢ vyse uvedenych doporuceni byl vytvofen konkrétni ndvrh na piispévek, ktery
influencerka zvetejni na svém profilu:

,»V dnesnim videu vam chci ukézat novou paletku ocnich stinti od @profilfirmy! Diky
témto Uzasnym odstinim pro vas mizu vytvotit nékolik makeup looki. Stiny jsou tak
pigmentované a snadno se nanaseji, Ze me piekvapuji kazdy den! Nezapomeiite se zapojit
do soutéze, kde staci udé€lat par jednoduchych krokti a miiZzete vyhrat svoji vlastni paletu
oc¢nich stinii! Na mém profilu najdete odkaz na soutéz.

Co na ni tikate? Dejte mi védét v komentafich! #beauty #ocnistiny #soutez #barter
#makeup. ,,

Déle byl vytvoren navrh na konkrétni soutéz s ndzvem ,,sShine brightt with us“, kdy
vylosovani budou ndhodné¢ celkem tfi vyherci, ktefi splni podminky a nésledné obdrzi

bali¢ek s novou paletou o¢nich stinti. Do soutéze se zapoji tak, ze:
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- budou sledovat profil dané influencerky a profil firmy,

- daji like na soutézni prispévek a v komentafich oznaci jednoho pfitele, kterému
by se paleta o¢nich stint také libila,

- na svém profilu vytvofi TikTok video, kde budou naliceni s jakymkoliv
produktem od dané znacky,

- ve videu bude hashtag ,,shinebrightwithus* a oznaceni profilu znacky.

Obrazek 15: Navrh prispévku k soutézi

Zdroj: Microsoft Al Image Generator, 2024

Posléze bude aktivita influencerek také vyhodnocena pomoci vypoctu ROI, ktery je
zminén v teoretické ¢asti prace. Pokud bude spoluprace Uspésnd, je mozné pokracovat
v ni pokracovat. Pokud bude spoluprace neuspésna, tedy ROI bude mensi nez 1, firma by

meéla investovat prostfedky do jinych marketingovych aktivit.
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Z.aveér

Tato prace se zamétovala na vyuziti influencer marketingu na socialni siti TikTok a cilem
bylo zjistit, jak influencefi na této siti ovliviiuji své sledujici v jejich ndkupnim chovani.
Byly stanoveny dil¢i cile a hypotézy. K naplnéni cilti vyzkumu doslo diky dotaznikovému
Setfend.

V teoretické praci byly nejdiive strucné popsany teoretick€é pojmy spojené se socialnimi
sittmi. V prvni kapitole byla popsana socidlni sit’ TikTok, vcéetné jeji historie,
charakteristiky uzivateld a algoritmil pro zobrazovani obsahu na této siti. Popsany byly
také etické problémy na této siti. Dale byl rozebran pojem influencer marketing, nastinéno
déleni influencerii dle poctu sledujicich, néstroje influencer marketingu a uvedeni
uspeésné kampané na siti TikTok. Soucasti byly také podkapitoly o tom, jak vybrat
influencera a navazat s nim spolupraci. Zavérem bylo pfedstaveno nékolik uspésnych

Ceskych TikTokeri na této siti a vyuziti umélé inteligence v tomto odvétvi.

V praktické ¢asti byl proveden vyzkum pomoci dotaznikového Setieni, jehoz cilem bylo
zjistit, jaky vliv maji influenceti na TikToku na jeho uzivatele. Vysledek Setieni ukazal,
Ze maji pozitivni vliv a dokazi uZivatele pii rozhodovani ovlivnit. Vyzkum déle ukazal,
ze ¢im vice uzivatelé travi ¢asu na TikToku a ¢im vice interaguji s obsahem, tim spiSe
maji touhu si produkt ¢i sluzby zakoupit. Mezi dalsi dil¢i zjiSténi patfilo naptiklad to, Ze
uzivatelé sleduji influencery nejvice kvili inspiraci a asto vyuZzivaji benefity, jako jsou
slevové kody ¢i soutéze o produkty. Uzivatelé také projevili vétsi diivéru k influencerim,
ktefi maji mens$i pocet sledujicich. Na zakladé¢ uvedeného vyzkumu byly vytvoieny
navrhy a doporuceni pro firmy, které cht&ji na TikToku vyuZivat influencer marketing.
Mezi tyto navrhy patfilo naptiklad doporuceni, jak vybrat influencera, jak ho oslovit a
domluvit si spolupraci a jak by méla dana spoluprace vypadat. Pro doporuceni bylo
vybrano nékolik mikro-influencert a navrzen konkrétni ptispévek.

V zéavéru lze fici, Ze influencer marketing na TikToku je efektivnim ndstrojem pro
firmy, které chtéji oslovit vice zdkaznikll a ovlivnit jejich ndkupni chovani. Kli¢ové je
nejen vybirat vhodné influencery, ale také spravné navrhovat obsah tak, aby byl

relevantni a inspirativni pro dané sledujici.
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Priloha 1: Dotaznikové Setfeni
1. Jaké je VaSe pohlavi?
- Muz
- Zena
2. Jaka je VaSe vékova skupina?
- Mén¢ nez 18 let
- 18-24 let
- 25-35let
- 36-45 let

- 46 let a vice

3. Pouzivate socialni sit’ TikTok?
- Ano
- Ne

4. Proc nepouzivate socialni sit’ TikTok? (otazka urcend pro ty, kdo u otazky ¢.3
zvolili ,,ne*
- Nebavi mé
- Mam radéji jiné aplikace
- TikTok nezndm

- Jiné...

5. Jak casto pouzivate socialni sit’ TikTok? (otdzka urcena pro ty, kdo u otdazky ¢.3
zvolili ano)
- Denné
- Nékolikrat tydné
- Jednou tydné

- Méné nezZ jednou tydné

6. Znate a sledujete na TikToku influencery? ((influencer je oznaceni pro osobnost

znamou na socidalnich sitich nebo jinych socialnich médiich, kterad prostrednictvim



nahraného obsahu ovliviiuje postoje, nazory anebo chovani vyznamného mnozstvi
lidi (svych sledujicich)

- Ano

- Ne

Z jakého diivodu nesledujete influencery? (otdzka urcend pro ty, kdo u otdazky ¢.6
zvolili ne)

- Nebavi mé¢/Nezajimaji

- Vadi mi ¢asté spoluprace

- Jiné...

Z jakého diivodu sledujete influencery?

- Kwvuli jejich obsahu, bavi mé

- Zajima mé jejich zivot

- Pro inspiraci (zivotni styl, moda, cestovani,..)
- Kvilli spolupracim (slevové kody, soutéze,..)

- Jmé...

Jaky obsah u influencera nejéastéji sledujete?
- Tanec a choreografie

- Komedie a humor

- Vyzvy a trendy

- Vzdélavani a navody

- Cestovani

- Vafeni

- Fitness, lifestyle

-  Moda

- Zdravi a krasa

- Jiné...



10. Jak byste popsali svou interakci s obsahem influenceri na TikToku?
(Lajkovani, komentovani, sdileni)
- Interaguji aktivné — alespon jednou tydné lajkuji, komentuji nebo sdilim

- Neinteraguji aktivné — pouze sleduji obsah

11. Mite pocit, Ze si chcete zakoupit produkty/sluzby, které vidite na TikToku?
- SpiSe ano
- Ano
- Nedokézu se rozhodnout
- SpiSe ne

- Ne

12. Zakoupili jste nékdy produkt ¢i sluzbu, ktery jste vidéli na TikToku?
- Ano
- Ne

13. PovaZujete propagaci od influenceri za diivéryhodnéjsi nez klasickou
reklamu? (Televize, radio, aj.)
- SpiSe ano
- Ano
- Nedokazu se rozhodnout
- Ne

- SpiSe ne

14. Vyuzili jste nékdy slevovy kod na produkt ¢i sluzbu nabizeny influencerem,
nebo jste se zapojili do soutéze, kterou influencer vymyslel spolu s néjakou
firmou?

- VyuZivam slevové kody
- Zapojuji se do soutézi o produkty/sluzby
- Vyuzivam slevové koédy a 1 se zapojuji do soutézi

- Anijedno



15.

16.

17.

18.

Které faktory Vas priméji preskocit reklamu na TikToku?

Kdyz nesouvisi s tvorbou a obsahem influencera

Kdyz je prili§ dlouha
Nedostatek zaujeti
Propaguje ji neoblibeny influencer

Jiné...

1l

Adéla Krejdlova Q

@adelakrejdlova
47 16,8 tis. 429 tis.
Sleduiji Sleduijicich Lik0

Profil 1 s 16,8 tisici sledujicich
Profil 2 s 186,6 tisici sledujicich

Nedokazu se rozhodnout

Ano

SpiSe ano

Nedokazu se rozhodnout
Spise ne

Ne

placena?

Ano
SpiSe ano
Nedokazu se rozhodnout

Spise ne

NatalieKocendova

2.

Nazoru kterého z téchto dvou influenceru budete vice duvérovat?

Q

@natalie_kocendova

98
Sleduiji

186,6 tis.
Sledujicich

71 mil.
Likd

Pti sledovani influencera je pro mé dilezité, jestli mu davéruji

Diivérujete influencerovi pokud vidite, Ze je spoluprace oznacena jako



19. Jaky je vas nazor na spolupraci s virtualnimi influencery v porovnani
s realnymi osobnostmi na TikToku?
- Preferuji spoluprace s virtualnimi influencery
- Mam spiSe pozitivni postoj k virtudlnim influenceram
- Nemam preference, zalezi na obsahu
- Maém spiSe pozitivni postoj k redlnym osobnostem

- Preferuji spolupraci s readlnymi osobnostmi



Abstrakt

APA 7: Ungureanova, D. (2024). Vyuziti influencer marketingu na socialni siti TikTok

[Bakalatska prace, Zapadoceska univerzita v Plzni].

Klic¢ova slova: marketing, influencer marketing, socialni sit’, TikTok

Téma bakalarské prace je influencer marketing na socidlni siti TikTok, kdy cilem je
zhodnotit, jaky vliv maji influenceti na TikToku na jeho uzivatele v jejich nakupnim
rozhodovani. V teoretické ¢asti jsou osvétleny pojmy spojené s tématem, tedy co jsou
socialni média, charakteristika sit¢ TikTok a pojmu influencer marketing. V praktické
¢asti je zhotoveno dotaznikové Setfeni, diky kterému 1ze odpovédét na vyzkumné otazky
a hypotézy a tim naplnit cil prace. V zavéru jsou stanoveny navrhy a doporuceni pro

firmy, které chtéji zac¢it vyuzivat influencer marketing na sociélni siti TikTok.



Abstract

APA 7: Ungureanova, D. (2024). The use of influencer marketing on social network
TikTok [Bachelor Thesis, University of West Bohemia].

Key words: marketing, influencer marketing, social network, TikTok

The topic of the bachelor's thesis is influencer marketing on the TikTok social network,
where the goal is to evaluate the influence that TikTok influencers have on its users in
their purchasing decisions. In the theoretical part, concepts related to the topic are
explained, i.e. what are social media, the characteristics of the TikTok network and the
concept of influencer marketing. In the practical part, a questionnaire survey is made,
thanks to which it is possible to answer research questions and hypotheses and thereby
fulfill the goal of the work. In the end, suggestions and recommendations are provided

for companies that want to start using influencer marketing on the TikTok social network.



