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Uvod

Tématem této bakalatské prace je vyuziti influencer marketingu na jedné v soucasnosti
nejpouzivanéjsi socialni siti TikTok. Téma bakaldiské prace autorka zvolila pro jeho
aktudlnost v dnesni dobé a mozny rozvoj v budoucich letech. TikTok se stal jednou
z nejpouzivangjSich socidlnich sitich, kde uzivatelé¢ travi denné spoustu Casu a sleduji
denné videa jinych uzivatell nebo zndmych osobnosti. Marketingovd komunikace
v dnesni dobé€ jiz vyuzivd mnoho modernich zpiisobli a jednim znich je influencer
marketing, coz znamena ovliviiovani uzivatelti neboli potencionalnich zékazniki vlivnou

osobou tzv. influencerem na socialnich sitich.

Hlavnim cilem této prace je zhodnotit, jaky maji influencefi vliv na uzivatele TikToku
pii rozhodovani o nakupu produktu ¢i sluzby. Dil¢im cilem prace je vytvorit navrhy a
doporuceni pro podniky, které¢ chtéji vyuzivat influencer marketing na socialni siti

TikTok v odvétvi mody — obleceni a obuv.

Bakalaiska prace je rozdélena na ¢ast teoretickou a praktickou. V teoretické casti je
autorkou vymezen marketing na internetu a marketingova komunikace. Dale podrobné&;jsi
charakteristika socialni sité TikTok, vymezeni pojmu influencer marketingu obecné a
posledni kapitola je konkrétn¢ vénovana influencer marketingu na socialni siti TikTok
s tim 1 jeho vyhody a nevyhody vyuzivani. Praktickd Cast se vénuje kvantitativnimu
vyzkumu pomoci dotaznikového Setfeni. Cilem dotaznikového Setfeni je zhodnotit jaky
vliv maji influencefi na uzivatele TikToku pii rozhodovani o zakoupeni produktu ¢i
sluzby na socialni siti a porovnat se socialni siti Instagram. Dale jsou v praktické ¢asti
uvedeny ndvrhy a doporuceni pro podniky, které chtéji vyuzivat influencer marketing na

socialni sit’ TikTok v odvétvi mody - obleceni a obuv.



1 Marketing na internetu

Janouch (2020) uvadi, ze internetovy marketing je zpusob, jakym lze dosdhnout
pozadovanych marketingovych cilt prostfednictvim internetu a zahrnuje aktivity spojené
s ovliviiovanim, piesvédcovanim, udrzovanim vztahl se zadkazniky a soustfedi se na
komunikaci a na tvorbu cen. Marketing na internetu je podle Ptikrylové a kol. (2019)

zalozen na odhadu chovani a vnimani cilové skupiny spotiebiteld.

Eger a kol. (2015) dale uvadi, ze rozdilem oproti klasickému marketingu je ¢asova
pusobnost, dobré monitorovani, méteni, rozsifena schopnost komunikace a individudlni
pfistup k jednotlivym zakaznikim. Technologie dne$ni doby doddvaji schopnost

s vyuzitim fady prostfedkd pomérné komplexné oslovit uzivatele.

Podle Janoucha (2020) se zptsoby marketingové komunikace v dne$ni dobé rozsitily,
zlepsily a podstatny je u marketingu na internetu piedevsSim vztahu k zdkaznikim.
Pouzivaji se i pojmy digitdlni marketing, online marketing, e-marketing nebo web-
marketing. Online a digitalni marketing vyuZzivaji marketing prostfednictvim mobilnich

zafizeni.
1.1 Marketingova komunikace na internetu

Cilem marketingové komunikace je presvédcovani, informovani a budovani vztahi se
zakaznikem. Vytvofit si dlouhodoby vztah a vybudovat divéru jsou pro podniky jedny

vvvvvv

stava ptimou, protoze kazdy uZivatel mize davat okamzitou zpétnou vazbu.

,Marketingovou komunikaci se rozumi fizené informovani a ptresvédcovani cilovych
skupin, s jehoz pomoci napliuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile. (Karli¢ek

akol., 2016, s.40)

Dle Janoucha (2020) je vhodné marketingovou komunikaci na internetu rozd¢lit do 4

kategorii:

e Reklama (plosna reklama, zapisy do katalogii, prednostni vypisy, PPC reklama)
e Podpora prodeje (pobidky k ndkupu, partnerské programy, vérnostni programy)
e Public Relations (novinky a zpravy, Clanky, diskuse, informace, dotazniky,

formulare, spole¢enska zodpoveédnost, virdlni marketing)



e Piimy marketing (e-mailing, webové semindie, konference, workshopy, VolP

telefonie, on-line chat)

1.2 Vyhody vyuZivani marketingu na internetu

Online marketing je v dnesni dob¢ pro podniky dilezity, pokud chtéji uspét na trhu. Nové
technologie posouvaji podniky ktomu, aby cilily na zdkazniky prostfednictvim
socidlnich siti, webovych stranek, PPC reklamy a podpory webu v piirozeném
vyhledavani. Jestlize se podniky pohybuji v dneSnim online svéte, je to pro né velkou
vyhodou a mizou tim lépe oslovit nové zdkazniky, udrzet si soucasné, lisit se od
konkurence, nabidnout zakazniktim, co doopravdy hledaji a naplnit tak jejich potteby a

prani (Radim Hasalik, n.d.).
Mezi vyhody online marketingu se fadi:

Méritelnost — Na internetu se shromazd’uji data, takze se vSechny statistiky mohou do
jisté miry snadnéji zméfit a vyhodnotit ispéSnost (Radim Hasalik, n.d.). Mozné je i zjistit,
jak reklama ovliviiuje povédomi o znacce, jakd je navstévnost webu, co je na webu

nejvice vyhledédvané a jak Casto se klikd na reklamni bannery a dalsi (BureSova, 2022).

Neomezena dostupnost — Na internetu je marketingové sdéleni vidét kdykoliv (24 hodin,
7 dni v tydnu, po cely rok) a neni zd&dné omezeni. K porovnani je napiiklad reklamni
sdéleni v televizi, kdy se kviili vysilani reklamy musi délat pauza ve vysilani (BureSova,

2022).

Ziskovost — Online marketing muze piinést podniku rychleji zisk, pokud ma spravné

nastavené marze (Radim Hasalik, n.d.).

Cenova flexibilita — Na internetu je velkd cenova flexibilita a vzdy jde zvolit levné&jsi
nebo draZsi cenu, ale v porovnani s offline marketingem jsou naklady nizsi (BureSova,

2022).

Rychlé vysledky — Zalozeni profilu na socidlnich sitich nebo reklamni kampan na
internetu ma vetSinou mnohem rychlejsi zpétnou vazbu nez venkovni reklama (Radim,

Hasalik, n.d.).

Jednou z nevyhod online marketingu je velkd konkurence nebo nedostate¢na znalost
online prostiedi. Nevyhodou online marketingu je 1 to, Ze ne kazdy internet vyuziva,

pfedevsim starSi generace nevyuziva internet viilbec a nechtéji tam sdilet Zadna svoje data.



2 Socialni sit’ TikTok

Tato kapitola se zabyva socialni siti TikTok. Nejprve bude vymezena definice socidlni
sité, dale charakteristika socidlni sit¢ TikTok, co je obsahem TikToku, aktivni uzivatelé

a marketingova komunikace.

2.1 Definice socialni sité

Socialni sit’ je virtualni prostor, kde registrovani uzivatelé spolu komunikuji, sdili své
informace, fotografie, videa a maji moznost vyuziti dalSich sluzeb (,,Sit¢ v hrsti‘‘, n.d.).
Losekoot a Vyhnankova (2019) uvadi, ze na socidlnich sitich probiha komunikace se
zakazniky na pfimo a dochazi zde k neustalému kontaktu s nimi. Karli¢ek (2016) dodava,
ze socidlni sit¢ umoznuji piiblizit znacky spotiebitelim, zvysit jejich oblibu a posilit

jejich image.
2.2 Charakteristika socialni sité TikTok

TikTok je socidlni sit’ a mobilni aplikace pro vytvareni a publikovani kratkych videi
s hudebnim podtextem, jehoZ poslanim je inspirovat lidi kreativitou a ptinaset jim radost
(TikTok, n.d.). Videa mohou byt dlouh4 15 sekund, 60 sekund a nové az 3 minuty.
Musical.ly, kterd umoziovala lidem vytvéfet videa specializovana na lip sync (pohyby
rth do znamych melodii) (Kod’'ouskova, 2022). TikTok vznikl v roce 2016 pod nazvem
Douyin, kterou vytvofila ¢inska spole¢nost ByteDance. Douyin je totoznou verzi
TikToku, ale je ohrani¢ena jen pro Cinu a okoli. Pokud je na TikToku usp&$ny influencer,
tak na ¢inské verzi Douyin nebude moZné ho vyhledat, a tak to funguje i u TikToku
naopak. V listopadu roku 2017 koupili aplikaci Musical.ly a o rok poté spojili obé
aplikace do dnesniho TikToku (Zakova, 2020). Musical.ly (TikTok) byl podle médii uz
v roce 2017 oznacen jako nejrychleji rostouci socialni sit’, protoze ze 130 milionu stazeni

skocil v roce 2018 na 660 milionli novych stazeni (Rosulek, 2020).
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Obr. 1: Logo socialni sité TikTok

Zdroj: Pixabay (2022)

2.3 Obsah na TikToku

Zakladnim obsahem TikToku je vytvofit origindlni a kreativni video, které¢ se bude
mnozstvi efektt, filtri, kterymi je mozné své video vylepsit a tim zvysit sledovanost videa

i profilu (Zakova, 2020).

Buresova (2022) uvadi, ze ptivodnim obsahem TikToku byla praktickd videa zamétena
vyhradné jen na kratké klipy, kde 1idé ve videu tancili a vyuzivali pohyby rti do textu
pisnic¢ek, ale v dnesni dobé se uz na TikToku objevuji vSechny mozné zanry videi.
NejcastéjSim obsahem byvaji kratké spoty, které maji za tikol pobavit. Stale prevazujicim
tématem jsou taneCni videa, vyzvy, duety apod., ale s pfibyvajicim novymi uZivateli
dostava TikTok novy origindlni rozmér a objevuji se zde rlizna videa, kterd se tykaji
kariérnich tipii az po recenze podnikii. TikTok se vyznacuje tim, ze je autenticky a

uzivatelé se ztotoznuji s videi jinych uzivatelt (TikTokuj.cz, n.d.).
Algoritmus

Videa jsou uZivatelim zobrazovand na zadklad¢ algoritmu, ktery zohlediluje chovani
uzivateli na socialni siti. Algoritmus na socialni siti TikTok ma Ctyfi hlavni cile —
zvySovani uZivatelské hodnoty, budovani hodnoty pro tviirce obsahu, diiraz na
dlouhodobou uzZivatelskou hodnotu a zvySovani hodnoty samotné socialni sité
(Buresova, 2022). Algoritmus na socialni siti TikTok neposuzuje profil jako celek, ale
urcuje kazdou relevanci videa zvlast’ a tim muze tviirce videa ziskat mnoho zhlédnuti 1
pies to, Ze nemd hodné sledujicich (TikTokuj.cz, n.d.). TikTok rozdé€luje pfispévky do

dvou kanali, prvni je “‘For You‘‘ (Pro Tebe), kde se lidem ukazuji pfispévky na zaklade
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algoritmu bez toho, aniz by museli uzivatele sledovat. Druhym kanalem je ‘‘Following‘*

(Sleduji), kde se zobrazuji videa uzivateld, které lidé sleduji (Zvolsi.info, 2019).

Po sdileni videa se video dostane do vybéru a pokud na n¢j budou uzivatelé dobie
reagovat (davat like, komentovat a sdilet), tak se dostane do SirSiho vybéru a tim se stane
obnovi a zobrazuji nova videa, ktera uzivatel jesté nevidél. Algoritmus §iii videa, ktera
jsou kvalitni a proto, i Mark E. Pocha (2020) ve své neoficialni pfirucce uvadi, ze kazdé
video ma divakovi pfinaset hodnotu, takze videa na TikToku by méla byt vtipna zabavna,
poucna nebo né¢im zajimava. Zakladni pravidla, které je nutné splnit, aby se video §ifilo
a bylo Gspésné je urceny predmét videa, nastaveni zatfizeni (umisténi, jazyk), popularni

zvuk, pouzivani hashtagii a spravnd klicova slova (BureSova, 2022).

TikTok se také zaméfuje na to, z jaké zemé uzivatel pochdzi, a proto je TikTok dobrou
ptilezitosti pro malé podniky, které maji moznost zasahnout mistni cilové publikum.

(TikTokuj.cz, n.d.)

2.4 Uzivatelé na TikToku

TikTok je v soucasnosti nejrychleji rostouci socidlni sit, nejveétsi cast uzivatell
predstavuji déti a teenagefti, ale zacinaji ho pouzivat i star$i lidé. Podle statistik z listopadu
roku 2022 je na celém svéte je 4,8 miliard uZivateld na internetu a z toho 20,83 % pouziva
TikTok a aktivni je 1,5 miliarda uzivateli. Na socidlni siti TikTok jsou pfevazné Zeny,
které predstavuji 57 % a muzi 43 %. Hlavnimi uZzivateli jsou lidé ve véku 19-24 let, ktefi
predstavuji 35 % z celku, za nimi jsou uzivatelé pod 18 let, ktery pfedstavuji 28 %, 30-
39 let 18 % a 39+ 19 % (Ruby, 2022).

Obr. 2: VE&koveé kategorie na TikToku

The majority of TikTok users are between the age of 19 to 29

Age % of users
Under 18 28
19-29 35
30-39 18
39+ 19

Zdroj: Ruby (2022)
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MediaGuru (2022) uvadi, Ze hlavni skupinou, kterou TikTok zaujal je generace Z. TikTok
je zaujal hlavné diky svym trendiim, challengim a lip-sync videim, protoze generace Z
ma jiny zpltisob mysleni, nez ostatni generace a je pro né dulezité, jaké hodnoty znacky
sdileji. Za Generaci Z se oznacuji lidé narozeni v letech 1996 az 2010, ktefi vyrostli
s internetem, chytrymi telefony a socialnimi sitémi (Priivodce podnikanim, 2022).

v

Muliadi (2020) tika, ze Generace Z je jednou z dosud nejrozmanitéjSich generaci s
vysokou urovni vzdélani, socidlnim a kulturnim povédomim a vysokym sklonem byt
vyrazn€j$i. Podle BureSové (2022) je pro Generaci Z TikTok v poslednich dvou letech
hlavnim médiem. Na TikToku je z Ceské republiky 1,9 milionu uZivatelt a Generace Z
predstavuje vétSinu uzivateld. Ve skuping 35-44 let je na TikToku pres 192 tisic lidi a ve

skupin€ 45-54 let 85 tisic (MediaGuru, 2022).

TikTok ma nastavenou vékovou hranici a nepovoluje registraci mlad$im uzivatelim, nez
je 13 let. Oficialné je to na aplikaci zakazano, ale je velmi pravdépodobné, ze aplikaci
vyuzivaji mladsi uzivatelé¢ 13 let, jelikoz se souhlas potvrzuje pouhym odkliknutim

(Rosulek, 2020).

Na obrazku ¢.3 je zobrazen prumérny Cas straveny denné na mobilnich aplikacich pro
uzivatele po celém svété, ktery byl aktualizovan v prvni poloviné roku 2022. Béhem
druhého ctvrtleti roku 2022 mel TikTok nejvyssi zapojeni mezi aplikacemi socidlnich
médii, pficemz uzivatelé na celém svété stravili na aplikaci pfiblizné¢ 95 minut denné
(Statista, 2022). Hned za nim na druhém misté je YouTube, Instagram, Facebook, Twitter

a na poslednim misté€ je umistén Snapchat.

Obr. 3: Cas straveny denné na mobilnich aplikacich po svété

inutes spent in-app daily

ag
-
s

TikTok YouTube Instagram Facebook Twitter Snapchat

Zdroj : Statista (2022)
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2.5 Marketingova komunikace na TikToku

V ramci marketingové komunikace se TikTok doporucuje predev§im firmam, kteti chtéji
cilit na mladé zédkazniky, dokdzou zaujmout zajimavym obsahem a vytvotit tak uspésnou
kampaii. Uéet na TikToku lze piepnout na firemni et proto si firma po stazeni aplikace
muze bezplatné zalozit profil. Na profilu je vhodné zvolit kratky popisek o firmé a nejlépe
vlozit odkaz na web ¢i e-shop. Marketingovou komunikaci je dobré si promyslet a
vytvorit strategii (BureSova, 2022). Prvnim dilezitym krokem je definovat cilové
publikum a zamyslet se kam marketingova komunikace bude smétovat. Pfi vytvaieni
strategie na TikToku je dulezité vénovat pozornost aktualnim trendiim a ptizptsobit tak

obsah, aby odpovidal znacce (Hoolwerf, 2022).

Podniky musi dat uzivatelim divod se zapojit a k tomu nalezi nataceni videi s kvalitnim
zvukem a obrazem, pouzivani hashtagli, pravidelna aktivita, kvalitni datova analyza a
propojeni TikToku s ostatnimi socidlnimi sitémi. Pokud se podnik rozhodne vytvofit
profil na socialni siti TikTok, je dulezité byt aktivni a pfidavat pfispévky pravidelné, to
znamena pridavat alespoit 10 videi mésicné. Firma musi preddvat uzivatelim hodnotu,

aby obsah byl zajimavy a méli pocit, Ze maji divod ucet sledovat (MediaGuru, 2022).

2.5.1 Reklama na TikToku

TikTok Ads Manager je spravce reklam, ktery zajisti, Ze se vaSe reklama zobrazi
spravnému publiku a nabizi snadno pouZzitelné néstroje pro vytvatfeni a spravu reklam na
TikToku. Reklamy na TikToku pomahaji vytvaret povédomi, zvysuji zapojeni a prode;.
TikTok umoziuje znackam vytvaret rizné reklamy jako zpisob, jak oslovit své cilové

publikum (Shepherd, 2023).

TikTok nabizi jako jiné socidlni sit¢ cileni podle véku, pohlavi, lokace, z4jml a
v pokrocilych funkecich je i moznost si nastavit vlastni cilové publikum (BureSova, 2022).
Na TikToku jsou dva typy komunikace a tim je organickd a placena reklama. Organicka
reklama muiZe byt pomoci influencera nebo vlastni tvorba na profilu (World Of Online,
2020) a placena reklama se da zakoupit piimo prostfednictvim TikTok Ads Manager
(Nehasil, 2022). Oba typy se rozdéluji na reklamy v aukci a reklamy na rezervaci (World
Of Online, 2020).
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Organicka reklama (Spark Ads)

Spark Ads je formou reklamy, kterd umoziuje znackdm vyuzivat ptispévky k propagaci,
vetsi redlné propojeni s komunitou a jsou idealni na vyuziti influencer marketingu
(TikTokuj.cz, n.d.). Spark Ads vyuzivaji realn¢ publikované ptispévky (Nehasil, 2022),
které se zobrazuji na profilu a mohou zasdhnout §irsi cilovou skupinu. Zajistuji lepsi
vysledky za mensi cenu nez placené reklamy. Spark Ads podporuji dva typy reklam —
rezervacni a aukéni (TikTokuj.cz, n.d.). Spark Ads ma oproti reklamam In feeds vyssi
miru prokliku (CTR), pfi jejich pouzivani dochazi k naristu zamérnych kliknuti na

vstupni stranku, vys$Simu zapojeni a narustl sledujicich (Adsmurai, n.d.).
Placena reklama
1. Reklama formatu aukce

Reklama se zobrazuje mezi klasickymi videi a nemusi byt na prvni pohled rozpoznéna
jako reklama. Tento druh reklamy se nazyva In feed Ads, je to totozny format reklamy,
vykonnostniho charakteru a cilem je budovat vétsi povédomi o znacce. Reklama se
sleduje naptiklad podle poctu zobrazeni, zhlédnuti videa nebo navstévnosti odkazu

(Buresova, 2022).
2. Reklama formatu videa rezervace

TikTok nabizi mozZnost rezervovat reklamni prostor prostiednictvim své podpory za
stanovenou cenu a zaroven garantuje urcity denni pocet zobrazeni reklamy (MediaGuru,
2021). Podminka pro reklamu je, aby se liSila od klasické reklamy a byla zajimavéa svym
obsahem (BureSova, 2022). Béhem spusténi reklamni kampané uzZivatel nema kontrolu
nad zobrazovanou reklamou a jeji vyhodnoceni dostane aZ po jejim skonceni.

(MediaGuru, 2021).

TopView - TopView je idedlni pro cile v oblasti povédomi o znacce, protoze zarucuje
extrémné Siroky dosah a vysoky pocet zobrazeni. Zobrazuje se jako prvni video pii
piihlaSeni do uctu, obsahuje zvuk a mize byt dlouha az 60 vtefin. Znacky by mély z
tohoto nepiehlédnutelného umisténi vytézit maximum pomoci vysoce poutavého videa,
které zanechd trvaly dojem (Johnstone, n.d.). TikTok zarucuje 1 milion zobrazeni denné

(Buresova, 2022).

15



Brand Takeover — Reklama se zobrazuje hned po ptfihlaSeni do Uctu, stejné jako o

TopView, ale tato reklama zabira celou plochu obrazovky (Cernovsky, 2021).

Po kliknuti na reklamu je uzivatel pfesmérovan na webovou stranku. Reklama trva 3 az
5 sekund, je bez zvuku a uzivatel ji miize preskocit (Johnstone, n.d.). TikTok zarucuje

minimaln¢ 1,3 milionu zhlédnuti denn¢ (World Of Online, 2020).

One Day Max — Tento format reklamy se zobrazuje stejné jako reklamy formatu aukce
mezi ostatnimi videi uzivatelii, konkrétné mezi 3-5 videem. TikTok zarucuje denné 370

tisic zobrazeni (Buresova, 2022).

Brand Premium — Reklama, ktera se stejn€ jako One Day Max zobrazi mezi 3-5 videem.
Narozdil od vSech zminénych forméatt, kde se plati cena za 24 hodin, tak Brand Premium

se plati za reklamu za tisic zobrazeni (CPM) (World Of Online, 2020).

16



3 Influencer marketing

V nasledujici kapitole bude uvedena charakteristika a hlavni cile influencer marketingu,
kdo se za influencera povazuje, jak vybrat vhodného influencera, jaké jsou moznosti

spoluprace a konkrétni ukazky spoluprace na TikToku.

3.1 Charakteristika influencer marketingu

Influencer marketing je forma online marketingu, pii které se vyuziva vlivnych osobnosti
tzv. influencer k propagaci znacek, sluzeb ¢i produkti. Haenlein, M. a kol. (2020)
definuji influencera jako osobu s velkou a angazovanou zdkladnou sledujicich na

platformach socialnich médii, kterou by ¢loveék nepoznal, pokud by je nesledoval.

Influencer marketing je spojen s WOMM marketingem. WOMM (World of Mouth) je
marketing, ktery je zaméfeny na vyvoldni efektu Ustniho Sifeni neboli reklamy mezi

zakazniky (MediaGuru, n.d).

Influencer marketing se vyuziva prostfednictvim socidlnich siti a je trendem pro ¢eské i
zahrani¢ni firmy. V Ceské republice influencer marketing zacal v roce 2013, ale nejvétsi

dosah zagal mit v roce 2016 kvilli socilni siti Instagram (Cernovsky, 2021).

Influencer marketing je U¢inny v oslovovani lidi, ktefi potlacuji reklamy a ty které je
obtiZzné oslovit prostfednictvim béznych kanalt (Atherton, 2022). Toto potvrdil portal
Influencer Marketing Hub ve své letosni studii, ve které¢ zminil, Ze influencer marketing
roste kvuli popularité blokovani reklam a také kviili tomu, Ze znacky chtéji navazat blizsi
vztahy se zakazniky pfes socialni sit€¢ jako je Facebook, Instagram, TikTok.

(Ktesnicka, 2022).

Jak uz bylo vySe zminéno, tato forma marketingu vyuZziva vlivné osobnosti, kteii se
nazyvaji influencefi. Influencer nemusi byt jen celebrity jako herci, zpévaci, modelky ale
mohou to byt i lidi, kteti ziskali své publikum aZ na socidlnich sitich. Je to osoba, ktera
ma vliv na publikum a vybudovala si diivéru na socialnich sitich (Cernovsky, 2021). Ale
to, Ze ma na socidlnich sitich hodné fanouSku je$t€ nemusi znamenat, Ze je influencer.
Podstatou je ovlivnit chovani a ndkupni rozhodovani publika. Velké skupina sledujicich
na socialnich siti mize znamenat jen to, Ze je osoba zajimava nebo popularni.

Prikrylova (2019) tika, Ze fada influencert zac¢inala jako neznami blogefi ¢i vlogeti a
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béhem nékolika let se stali velkymi ovliviiovateli svych fanouskll a nékteti 1 Siroké

vetejnosti.

3.2 Hlavni cile a vyuziti influencer marketingu

Ne¢kolik divodi ukazuje, pro¢ znacky chtéji vyuzivat influencer marketing. Propagace
produktu ¢i sluzby influencerem muize pomoci zvysit prodeje, zvysit povédomi o znacce,
produktu nebo sluzbach. Dokaze zvysit zdsah a vybudovat silnou divéryhodnou znacku

u zékaznikl (Privodce podnikanim, 2020).

Podle Athertona (2022) dokézou influenceii kromé& prodejii prostiednictvim svého
vyznamného dosahu budovat povédomi o znadce, dokdZou vytvafet jedineCny a
presvédcivy obsah, ktery pomaha znackam budovat zapojené komunity a generovat

pfidanou hodnotu prostiednictvim jedinecnych interakci se znackou.

Lidé v dnesni dobé¢ ignoruji klasické reklamy a vice vyhledavaji doporuceni a recenze od
jinych lidi. Influencer marketing vyuziva psychologické principy, kviili kterym tak dobie

funguje a tim jsou:

1) Reciprocita — Influencer publikuje hodnotny obsah, jeho komunitu to bavi
poslouchat a ma pottebu ho podporovat.

2) Social proof — Velikost publika influencera vypovida o jeho divéryhodnosti,
protoze ¢im vice je popularni, tim vice mu lidé davétuji.

3) Zavazek — Pokud lidé zacnou sledovat nékterého influencera, tak se zavazuji
k poslouchani tomu, co ptislusny influencer tika.

4) Naklonnost — Lidé si buduji vétsi naklonnost k nékomu, kdo jim rozumi.

(Rizicka, 2019).

Influencer marketing mé fadu vyhod a nevyhod vyuzivani. Prvni vyhodou je, Ze pomaha
oslovit relevantni publikum, ale podnik musi vynalozit mnoho usili, aby vybrala ty
spravné influencery. Dalsi vyhoda influencer marketingu je poméhani s budovanim
divéry a duvéryhodnosti. Influencefi maji taktiku, kterou mohou znacky pouzit
k propagaci a budovani duvéry jednotlivct a zlepSovat diveéryhodnost vasi znacky.
Zésadni je spolupracovat se skutecnymi influencery, kteti se vyznaji ve svych oblastech
a s tim souvisi i rozSirovani dosahu znacky. Podnik se miize zamérit na konkrétni dav,
vybrat si spolupraci s influencerem, ktery se zajima o stejné téma jako jejich znacka a

jeho sledujici budou mit pravdépodobné zdjem o produkty a sluzby (Taskmo, n.d.).
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Nevyhodou influencer marketingu mtze byt spoluprace s nespravnym influencerem.

Influencer marketing se d4 povazovat stale za novou formu marketingu, a proto znacky

Cerpaji ze svych uspéchtl a netspéchil, ale 1 ptes to se stavaji chyby, které mohou firmy
stat znaCku. AZ se najde vhodny influencer musi se piipravit dohody o spolupraci,
podpofit obsah influencera, ktery pro podnik vytvoftil a zméfit vysledky kampani. Stoji
to spoustu casu ale také usili, investic a je v tom vysoké riziko, protoze kampané

s influencerem nejsou vzdy tspésné (Taskmo, n.d.).

3.3 Déleni influenceru

V influencer marketingu se rozliSuji rizné typy influencer podle velikosti jejich
sledujicich, ale neexistuje jejich jednotné déleni. U nas v Ceské republice vnimame
rozde€leni influencerti trochu odlisné podle ¢isel sledujicich, ale charakteristikou jsou
totozné. Ke kazdé skupiné autorka k porovnani uvedla rozdily vniméni ¢isel u nas a ve
svété. Podle Influencer Marketing Hub (2022) se rozdéluji influencefi na nano, mikro,

makro a mega influencery.
Nano influencer

Za nano influencera se oznacuje influencer, ktery mé na socialnich sitich 1000 — 10 000
sledujicich (fanouski). V Ceské republice se nano influencefi oznaduji od 500- 1000
sledujicich. Nano influencer ma relativné malé publikum, ale ma se svymi sledujicimi
uzsi a duveérnéjsi vztah. Nano influenceti kvili malému publiku maji moznost pfimo a
aktivné komunikovat se svymi sledujicimi. Sledujici jim vice divéfuji a nevnimaji ho

pravdépodobné budou mit vétsi piinos nez vetsi influenceti (Novakova, 2022).

Nano influenceti se hodi pro mal¢ az stiedni podniky. Jsou spravnou volbou, pokud firma
chce s influencer marketingem zacit a otestovat na trhu své produkty nebo sluzby, navic

jsou cenove vyhodny (Santora, 2022).
Mikro influencer

Publikum mikro influencerti je vétSi neZ u nano influencerit a to 10 000 - 100 000
sledujicich, ale v Ceské republice jsou mikro influencefi do 10 000. Sledujici mikro-
influencerti se mizou shodovat s cilovou skupinou znacky a zvySovat tim dosah a dopad

znacky, pro spoluprace jsou nejefektivnéjsi. Zameétuji se na urcitd témata a podle toho si
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vybiraji produkty nebo znacky, které chtéji propagovat a tim si pak vytvareji svoje

publikum, které tento obsah opravdu zajimé (Atherton, 2022).

Pokud chce podnik vyuzivat mikro influencery, tak nejjednodussim zptisobem je zjistit,
jestli uz dany podnik sleduji nékteii influencefi na svych socialnich sitich a oslovit je.

Dale vyhledavat hashtagy, které se tykaji jejich znacky nebo specializace (Santora, 2022).
Makro influencer (influencer stfedni irovné)

Makro influenceti maji od 100 000 az do 1 milionu sledujicich a v Ceské republice uz od
10 000- 100 000. Makro influencetfi mivaji komunitu s konkrétnim obsahem a vysokou
mirou zapojeni (Atherton, 2022). Podobné jako u mikro influencerd to funguje u makro
influencert a pro podniky je idealni hledat hashtagy nebo zminky v pfispévcich. Makro
influenceti byvaji oblibeny a nejcastéji se daji vyhledavat na YouTube, Facebooku a

TikToku (Santora, 2022).
Mega influencer (influenceri nejvyssi irovné)

Mega influencefi jsou vétSinou celebrity nebo se znich celebrity staly kvuli
influencerstvi. Jejich publikum je sleduje z riznych divody a byva to od 1 milionu a vice

sledujicich (Atherton, 2022). V Ceské republice se do mega influencerti zafazuje uz od

100 000 sledujicich a vice.

Mega influenceti jsou vhodny na velké kampané, protoze jejich zdjem je vétSinou jen o
velké nebo svétoveé znacky. Maji velky dosah, ale mira jejich zapojeni je mensi neZ u

jinych skupin influencerti (Santora, 2022).

Tab. 1: Rozdéleni influencerti v CR

Rozdéleni influenceri

Typ influencera Pocet sledujicich
Nano influencefti 500 - 1000
Mikro influencefi 1000 — 10 000
Makro influenceti 10 000 — 100 000
Mega influencefti 100 000 a vice

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)
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3.4 Vybér a osloveni influencera

Mnoho podnikti premysli, jak vybrat vhodného influencera a jak ho oslovit. Jak uz bylo
zminéno na socialnich sitich se nejednéd jen o celebrity, ale i o uzivatele, ktefi své
fanousky ziskali az kvili jejich tvorbé na internetu. Jejich publikum jim divétuje a
nasloucha jim radéji nez neznamé znacce, proto se podnik miize 1épe dostat ke své cilové

skupin¢ ptes spolupraci s influencerem.

Influencer by se nikdy nemél vybirat jen podle poctu sledujicich, protoze vSichni
influencefi nemusi byt loajalni a aktivni a mohou se s cilovou skupinou mijet (Losekoot
& Vyhnankova, 2019). V prizkumu bylo zjisténo, Zze az 88 % zdakaznikd davétuje
influencerim vice nez béznym reklamam. 49 % lidi se rozhoduje na zaklad¢ doporuceni
influencera a 40 % lidi si koupili produkt online po tom co ho vidéli u svého oblibeného
influencera. Je potieba si pfedem stavit cile kampané, jak uz bylo zminéno napt. zvySeni
povédomi o znacce nebo navySeni prodeje a zjistit, jestli influencer zapada do

marketingové strategie (World Of Online, 2020).

Nejdulezitéjsi je si uvédomit na koho produkt ¢i sluzbu chece podnik cilit a na zakladé
toho zvolit influencera, ktery bude mit stejné zaméteni a bude se hodit pro jejich cilovou
skupinu (Kasalova, 2022). Dilezita je také jeho tvorba, jestli odpovida ptedstavam a jestli
ma rad znacku €1 vyuziva sluZzeb. Pro vybrani influencera se mohou vyuZit riizné nastroje,
které pomohou mit ptehled o vSech informacich jako je pohlavi, vék, mésto, zem¢ a tim
se usnadni vybér vhodného influencera pro cilovou skupinu. Podnik se také musi
zamyslet nad tim jakou socialni sit’ budou chtit pro propagaci vyuZivat. NejlepSim
vybérem je kombinace vice socidlnich siti, protoZe na kazdé socialni siti je trochu jina
komunikace a trochu jiné publikum, zde zalezi na cilové skupin€. Posledni a velmi
dilezita véc je kolik chce podnik investovat, zalezi na tom, jak velky ma influencer byt,

jak velky dosah ma mit kampan a finanéni moZnosti podniku (Socialboa, 2019).

Podle Atherton (2022) je pfi vybéru influencera mit na paméti tii klicové otazky. Jak moc
se jeho komunita shoduje s cilovym publikem? Jaké zdméry pomohou splnit? Jak dobie

se influencer hodi pro podnik?

Prvnim aspektem je komunita, vyuZziti mikro influenceri muize va$i znafce prospét
mnohem vice neZ vyuziti celebrity. Mikro influencefi maji mensi komunitu, které se vice
zapojuje a bude se 1épe shodovat s cilovou skupinou. Dal§imi jsou zaméry, podnik musi

veédeét jaké jsou jeho zdméry a podle toho spravné vybrat influencera. Nékteré vyhody,
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které znacka ziska miizou piesahovat klicové ukazatele vykonnosti cena za tisic zobrazeni
(CPM) a cena za zhlédnuti (CPV). Posledni je soulad se znackou, je dilezité, aby
influencefi méli znacku radi a aby se zajimali o produkty a sluzby podniku. Influencefi
se rad¢ji vénuji spolupracim pro znacky, které maji radi, ma to dobry vliv na autenticitu
a divéryhodnost vztahu mezi znackou a influencerem. Protoze pokud influencer bude
jeden den mluvit o konkrétni znacce a druhy den propagovat konkurenci, tak fanousci

nebudou védét, zde je opravdu upfimny (Atherton, 2022).

3.4.1 Engagement rate

Engagement rate neboli mira zapojeni je dalsi dilezita véc, kterou musi podnik zjistit,
nez si sjednd spolupréci s influencerem. BureSova (2022) uvadi, Ze engagement rate
udava, kolik procent fanouski je aktivnich na profilu influencera, a tedy prozradi jestli
fanousci jeho profil sleduji, 1ibi se jim jejich ptispévky, komentuji, sdili je a ukladaji.
Losekoot a Vyhnankova (2019) dodavaji, ze sledovanost ER ukaze, jestli maji znacky
poutavy obsah a zda jsou Uspésny. Podle Hypeauditoru (2022) existuje n€kolik rozsahti a
to vysoké, primérné a nizké. Pokud je ER vysoké, znamena to, Ze potencionalni dosah
influencera je vysoky. U TikToku, kdyz je mira zapojeni TikTok vyssi nebo rovna 13 %

je tedy povazovana za rozumnou miru zapojeni pro influencery. (Hypeauditor, 2022)

ENGAGEMENT RATE = (like + komentate) / pocet sledujicich x 100

3.5 Navazani spoluprace

V této podkapitole autorka uvedla nejcastéjSi formy spolupraci s influencery.
V influencer marketingu se vyuzZiva nékolik forem spolupraci s influencery. Uvedené
spoluprace se vyuzivaji i na socidlni siti TikTok, a proto zde autorka uvedla konkrétni
ukazky spolupréace naTik Toku. Podnik si vybira spolupraci podle toho, koho chce oslovit,
kolik do spoluprace chce investovat a jak by méla probihat. Spoluprace by se méla

potvrdit smlouvou, kterd by méla spliiovat urcité nélezitosti.
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3.5.1 Formy spoluprace

Placena spoluprace

24

Placena spoluprace je nejcastéjsi typ spoluprace, pii které znacka plati influencerovi za
propagaci reklamy na svém profilu. Placend spoluprace miize byt jednordzova nebo
dlouhodobé;jsi (na urcité casové obdobi) tz. influencer ptidava prispévky jednou nebo za
meésic po urCitou dobu. Pfispévky by se sohledem na zdkony mély znacit jako
#spoluprace a pokud ma influencer i1 zahrani¢ni fanousky, tak se pouZziva oznaceni #ad
(Clickbait, 2021). Na TikToku se uz i vyuziva stitek na kterém je pfimo uvedeno placené

partnerstvi.

Obr. 4: Ukazka placené spoluprace s drogerii DM @krem.lera

Dm produkty . &
X il A>
~ Wl 79,90 K< chcete dal3i casti s timto kalendéie...
231,0K zobrazer

Epizoda 3 Jake produkty od znacky Denkmit
mizete doporucit mné? ¥ #zdejsemclovekem
#dmcesko #spoluprace #dmlovebrand #Den...

233,2K zobrazen(

Epizoda 4 | Na jakou ¢dst téla udélat dalsi
video?&d #dm_cesko #spoluprace

476.6K zobrazen|

Epizoda 5 Porad ndjaky produkt z dm
M cstatnim v komentafich @ #collab #dm_cesko

Epizoda 6 Jaké jsou tvoje oblibené produkty
zdm?i@ &5 #collab #dm_cesko #spoluprace

Epizoda 7 Menéi soutéZ o celou tasku se
skvélymi produkty & % od #dm_ceske
#spoluprace. Podminky zjistis na konci vide...

<R (k AR
Epizoda B 365,7K zobrazen(
videogf®¥dm_cesko #spoluprace

“strumentsl - GCali . Spizoda il ukaiaaliakavé své ndkupy?
Zdroj: TikTok - @krem.lera (2022)
Barter

Barterova spoluprace probiha formou zbozi ¢i sluzba za zbozi ¢i suzbu. Funguje jako
placena spoluprace, ale znacka influencerovi neda finan¢ni odménu, ale zasle mu zdarma
svoje produkty za ucelem toho, Ze je influencer bude propagovat na svém profilu.
Oznacovani spoluprace #barterovaspoluprace nebo #barter. Mohlo by se jednat o
sportovni obleCeni, které mu znacka zaSle a influencer se v obleCeni vyfoti a sdili na

socialnich sitich (Vanéckova, 2022).
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#nikedunkhig

Viz pfeklad
1 Sunroof - @Nicky Youre & dazy

Zdroj: TikTok - @gabrlella98 (2022)

Ambasador znac¢ky

Ambasadorstvi je dlouhodobé spoluprace, kdy influencer vyuziva produkt ¢i sluzby
dlouhodobé, propaguje ji a vytvari obsah na socidlnich sitich. Influencer se stdva tvari
znacky a na svych profilech jim vénuje vétSi pozornost nez jinym spolupracim. Pti
ambasadorstvi se podepisuje i smlouva o exkluzivité¢, protoze influencer by mél

propagovat jen jeden produkt ze segmentu (Lesensky, n.d.).

Obr. 6: Ukazka ambasadorstvi ve spolupraci s Aktin (@klara.machovaa

' MINI VLOG %
aktin ambassadqr.fhit

KLARA MACHOVA
Mojé miack

akel mizu
#aktinmeet #amba:

Viz prekiad

1 “idget Jones's Baby"

Zdroj: TikTok - @klara.machovaa (2022)
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Eventy

Influencer se ucastni riznych akeci (mddni ptehlidky, tiskové konference, plesy apod.),
které propaguje na svych socidlnich sitich a znacka jim plati za Gcast na udalosti a za
propagaci. Influencer miize udalost propagovat s predstihem formou pozvanky anebo
natacet reportaze z akce (fotografie, videa, zivé vysilani) a sdilet tim své zazitky se svymi

sledujicimi a zaroven pomahat zviditelnit znacku (Clickbait, 2021).
Soutéze

Vybere se konkrétni produkt a influencer sdili pfispévek se soutézi o produkt ¢i sluzbu
na svém profilu. Pro znac¢ku to znamena, Ze se jeji produkty dostanou k potencionalnim
zakaznikm, ktefi maji moznost jejich znacku vyzkouset a influencer si tim buduje vztah

se svymi sledujicimi a ma moZnost vytvaret obsah, ktery publikum bavi (Clickbait, 2021).

Obr. 7: Ukazka soutéze ve spolupraci s Wolfnationclub @vercasimonov

@wolfnationclub #soutez
#1yp #vercasimonov

Zdroj: TikTok - @vercasimonov (2022)
Affiliate spoluprace

Tato spoluprace spociva v tom, ze influencer na svém profilu umisti odkaz nebo reklamu
na webové stranky ¢i e-shop a pokud uzivatel na odkaz klikne a provede konverzi, tak
influencer ziskdva financ¢ni provizi (Lesensky, 2021). Ptfikrylova (2019) uvadi, ze
influencefi, ktefi se timto marketingem Zivi, tak si musi dat pozor, aby reklama nebyla

pfiliS zjevna a aby kviili obsahu neztraceli své zajemce.

25



Vlastni produkt

V ramci spoluprace influencer propaguje produkt, ktery byl vytvoten influencerem pod
znackou spole¢nosti (Kochova, 2021). Pokud se influencer se znackou nedomluvi na
nécem jiném, tak ma influencer zisk z kazdého prodaného produktu, proto ho vice
propaguje na svém profilu. Vyhoda této spoluprace je vétsi viditelnost znacky, ale

zaroven je to finan¢né nejvice naro¢ny typ spoluprace (Clickbait, 2021).

3.5.2 Cena spoluprace

Influencer marketing nemé urcenou finan¢ni ¢astku a musi se pii tom zohlediovat vice
faktori napf. velikost influencera, profesionalita, na jaké socidlni siti se bude spoluprace
vytvartet, velikost znacky, omezovani influencera apod. Kazdy influencer pfistupuje ke
spolupréci jinak a bere si jiné ¢astky. Cena piispévku by se méla pohybovat v rozmezi 5—

30 % z poctu sledujicich (Socialboa, 2019).

3.5.3 Meéreni a zhodnoceni spoluprace

Prvni, jak se mize zméfit GspéSnost spoluprace s influencerem a zjistit, jestli plni
marketingové cile je pomoci UMT parametru. UMT parametr ma za cil presné zméfit
navstévnost z profilu influencera a pocet konverznich cilii. Pro influencera podnik muize
vytvofit odkaz URL s UMT parametrem na stranku a influencer odkaz umisti na jeho
profilu v biu anebo odkaze ve videu. Adresa se miize vytvofit pies nastroj Campaing URL
Builder a sledovat to pak v Google Analytics. Pokud adresa je dlouhd a nevypada dobte,
mize se zkratit na bit.ly (Sevéikova, 2021). Druhym zpisobem je méfeni uspé&$nosti
prostiednictvim slevové kddu zboZi ¢i sluzby, ktery nalédka sledujici influencera. Slevovy
koéd se zadava pii objednavce zboZi nebo sluzby a tim jde snadno zméfit vysledek

spoluprace (Sevéikova, 2021).

Dalsim zptsobem je vypocitat navratnost investice (ROI), ktera se vypocita na rovnici

\ROI = (vynosy — investice) / investice X 100\
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4 Influencer marketing na TikToku

Influencer marketing je jednim ze zdklada reklamy na socialni siti TikToku. Znacky se
mohou rozhodnout tvofit vlastni obsah, zalozit si ucet a vyuzivat organickych dosahti

TikToku anebo vyuzit pravée influencer marketing (TikTokuj, n.d.).

Rafaella Aguiar (n.d.) se domniva, ze TikTok bude pravdépodobné velkou soucasti
marketingu. Lze ho tadit mezi nejlepsi, protoze spolu i s Instagramem maji nejmladsi
uzivatelskou zékladnu, a proto pfitahuji zakaznické segmenty, které maji vétsi sklony k

této formeé marketingové komunikace (Haenlein a kol., 2020).

Nemusi byt vzdy lehké, najit vhodného influencera, tzv. TikTokera ke spolupraci, proto
TikTok vroce 2019 vytvoril oficidlni marketingovy nastroj TikTok Creator
Marketplace API, ktery pomdha s propojenim znacek a tvarci. Znacky mohou
vyhledavat data o influencerovi (demografie, pocty likli, sdileni, hodnoceni, trendy,
zapojeni publika atd.) a vybrat podle svého uvazeni vhodného influencera (TikTokuj.cz,

n.d.).

Sledujici influencera na TikToku jsou vétSinou zvykly na jedinecny styl influencera,
protoze influencer marketing na TikTok je jednim z téch mist, kde jsou osobni znacky a
obchodni znacky uzce propojeny. Na zdklad¢ toho se doporucuje nechat influencerovi

znacnou svobodu (Schaffer, 2022).

V nize uvedené vytvofené tabulce jsou podle Hypeauditoru uvedeny nejlepsi influencefi
v Ceské republice na socialni siti TikTok, jelikoZ se to na strankach kazdy den méni, tato
tabulka je kdatu 22.11.2022. Hypeauditor analyzuje a hodnoti influencery podle
kvalitnich sledujicich a autentického zapojeni. Bere v tivahu pouze skutecné sledujici a
lajky a shromaZd’uje nezpracovana data. Algoritmus hodnoti influencery a na zakladé
toho pak vzniknou seznamy nejvyznamnéjSich influencerti, které jsou denné
aktualizovany a podniky maji moznost podle toho vybrat a oslovit influencera

(Hypeauditor, 2022).
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Tab. 2: Nejlepsi influencefi na TikToku podle Hypeauditor

Nejlepsi influencefi na TikToku v CR podle HypeAuditor (22.listopad 2022)

Jméno Tiktok ucet Pocet sledujicich | ER (Engement rate)

1. ﬂ:- Anita Groowe (@anitagroowe 4,1 milionu 8,29 %

2. 1 Anexceit [Ipsaxo @jolybell 345,8 tisic 12,54 %
3. @ Timmy White @timmywhiteofficial 4543 tisic 13,27 %
4. ﬁ Carly Kirstenova (@iamcarriekirsten 285,4 tisic 10,44 %
5. 0 Honza Michalek @honzimichalek 758,9 tisic 14,25 %
6. t% Anna Sulcova @annsulc 852,3 tisic 13,42 %
7. ::} Gabriela DrdoSova | @gabrlella98 735,2 tisic 15,97 %
8. ﬁ Dominique Alagia | @youronlygod 736,7 tisic 15,53 %
9. @ Natalie Bagarova (@natalii_bb 283,3 tisic 8,32 %

10. . Hanka Gelnarova (@hankagelnarova 410,5 tisic 11,35 %

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

4.1 Vyhody a nevyhody vyuziti influencer marketingu na TikToku

VSechny socialni sit€ maji své vyhody a nevyhody vyuZivani, proto je kazda sociélni sit’

vhodna pro jiné uZivatele a zaleZi na vybéru cilové skupiny.

Vyhody

Algoritmus TikToku oproti jinym socidlnim sitim vybird obsah pro uZivatele podle

interakci s obsahem, proto se mohou propagace influencerem zobrazovat
potenciondlnimu zakaznikovi 1 pies to, Ze influencera nesleduje (MediaGuru, 2020).
Influenceti mohou reklamy vytvofit podle svého obsahu a tim bude reklama ptisobit
pfirozeng, lidé respektuji a daveiuji influencerim, proto jsou vnimavéjsi k reklameé
produktt (Radulescu, 2022). Dalsi vyhodou je, ze influenceti znaji své publikum a vi na
co nejlépe reaguji, pokud influenceii piedstavi nékterou znacku svému publiku na
TikToku je velmi pravdépodobné, Ze mu jeho publikum bude diivéfovat a bude se chtit
vice dozveédét o daném produktu (Aquiar, n.d.).
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Tiktok ma stale nizkou konkurenci a nejvyss$i miru zapojeni ze vSech socidlnich siti
(Evisions, n.d.). Vysoky engagement rate pomahd dobrému Sifeni reklamy. Privodce
podnikanim (2022) uvadi, ze naklady za reklamu na TikToku dle odbornikl vychazeji v

praméru levnéji nez na socialnich sitich Facebook a Instagram.
Nevyhody

Nevyhodou u influencer marketingu na vSech socidlnich sitich by mohl byt Spatné
zvoleny influencer, proto se i doporuduje konzultovat sviij vybér s odborniky (Cernovsky,
2021). Dalsi nevyhoda TikToku, ktera se uvadi je vytvareni obsahu pouze formou videi.
Neékterym znackam by to nemuselo vyhovovat, a proto musi byt predem stanovené cile,
veédét na které publikum cili a podle toho zvolit vhodnou socidlni sit’. VétSina znacek,
které jsou na TikTok oslovuji spiSe mladsi v€kovou skupinu, proto jind cilova skupina
nekterych znacek nemusi byt TikToku spravna volba (Whatagraph, 2022). Videa na
TikToku musi byt kvalitni a musi zaujmout, proto vytvoreni videa nese vétsi casovou

naroc¢nost.

4.2 Uspé$na kampaii A3 sport

vvvvvv

influencery na TikToku, kterou uskutecnil A3 sport v roce 2021.

Podle vetejnych tidaji na MarketUp (2021) kampan A3 sport s ndzvem Back to school,
republice se zapojenim influencerti. Cilem bylo zasahnout co nejvice lidi ve véku 13-24

let, proto se zvolila socialni sit’ TikTok.

TikTok se vyuzil jako misto pro uspofadani soutéze do které se mohl zapojit kazdy. Pro
kampan bylo zvoleno 5 influencerti, kteti méli byt jako nejvhodnéjsi k cilové skupiné.
Influenceti byli Tary (@taras povoroznyk), Jay (jayfoxreal), Gabina (@gabrlellad8),
Klara (@klarka h) a Samuel (@samuelsamake). Kazdy z nich nahral na sviij profil tanec
a ptipojil k videu podminky a pravidla soutéze. Pravidla byla jednoducha, a to zatancovat
jakykoliv tanetek na svoji oblibenou pisni¢ku v kterékoliv prodejné A3 sport v Cesku,
natocit to a sdilet na svém profilu na TikToku s hashtagem #A3SportChallenge. Dale
influenceti upozoriovali na konec soutéze, ktery byl 19.zati 2021 a odkazovali na webové

stranky A3 sportu, kde si zajemci o soutéZ mohli pfecist vice informaci.
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Vyhra byly vouchery na nadkup v A3 sportu:

e 3x3000 K¢
e 3x2000 K¢
e 3x 1000 K¢

Obr. 8: Ukazka reklamniho videa A3 sport od @taras povoroznyk, (@klarka h,
@gabrlella98

Zdroj: TikTok - @taras_povoroznyk, @klarka h, @gabrlella98 (2022)

Medialni rozpocet byl 80 000 K¢ a reklama dosahla celkem 5 225 000 zobrazeni pii
primémé frekvenci zobrazeni 5. K propagaci na TikToku se vyuzili také dva typy
reklamnich formatd. Prvnim byla aukce, do které dodal video klient i influencefi, a
druhym rezervacni format TopView, pro ktery dostali video od klienta. Rezervaéni
format se vyuzil na den, béhem kterého se v daném umisténi zobrazovala jen tahle
reklama. Z reklamnich formati fungovala lépe aukce, u ni se zaznamenalo 3,5x niz$i
CPM nezZ pfi ndkupu rezervacniho formatu. Samotny hashtag #A3SportChallenge na
TikToku nasbiral 3,6 milionu zobrazeni. Z kampané se zaznamenalo 86 509 kliki na
webovou stranku. Celkovy pocet soutéZznich videi na TikToku pod hashtagem
#A3SportChallenge se vysSplhal na 33. misto a slevové kody, které mél kazdy
z influencert se slevou 25 % byly vyuzity ve vice nez 1 500 ptipadech a vygenerovaly

nakupy v hodnoté 890 413 K¢é (MarketUp, 2021).
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5 Marketingovy vyzkum

Tento marketingovy vyzkum se zabyva influencer marketingem na socialni siti TikTok a
srovnanim se socialni siti Instagram. Cilem vyzkumu je zjistit jaky maji influencefi vliv
na uzivatele TikToku pfi rozhodovani o zakoupeni produktu ¢i sluzby a porovnat s
uzivateli Instagram. Pro nasledné navrhy a doporuceni vyuzivani influencer marketingu

na TikToku autorka zvolila odvétvi mody — obleceni a obuvi.

Pro zpracovani vyzkumu byl zvolen kvantitativni vyzkum, pro ktery je vychozim bodem
vyzkumny problém, nasledné¢ formulované vyzkumné otazky a odpovidajici hypotézy
(Micik, 2022). Autorka k vyhodnocovani hypotézy pouzila Pearsontiv chi-kvadrat
nezavislosti v kontingen¢ni tabulce v Excelu. Statisticky test byl zvolen na zakladé
zkoumani nezdvislosti mezi dvéma proménnymi, a to porovnani rozdilu mezi
pozorovanymi a teoretickymi ¢etnosti. Pro pouziti Personovu chi-kvadratu nezavislosti
musi byt splnéné dvé podminky a to, Ze nejvice 20 % teoretickych cCetnosti miize byt
menSich nez 5 a zadna teoretickd vlastnost nesmi byt mensi nez 1. Podminky byly
splnény, a proto bylo rozhodnuto o pouziti tohoto statistického testu

(Svoboda a kol., 2019).

5.1 Definovani vyzkumnych otazek, hypotéz a tvrzeni

Pro zpracovani marketingového vyzkumu byla formulovanad hlavni vyzkumna otazka

VO, ktera slouZzi k naplnéni cile vyzkumu a dalsi specifické otazky VOI1, VO2, VO3.

VO: Jaky maji influencefi vliv na uzivatelé TikToku p¥i rozhodovani o zakoupeni

produktu ¢i sluzby?
VOI: Je rozdil mezi uZivateli Instagramu a TikToku a ovliviiovani influencerti?
VO2: Zajima uzivatele TikToku obleceni a obuv v ramci propagace od influencert?

VO3: Dostavaji se propagace od influencert do povédomi uzivateliim TikToku?
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Byly stanoveny nulové a alternativni hypotézy, které zjistuji nezavislost mezi dvéma
proménnymi a nasledné na konci vyzkumu budou hypotézy potvrzené nebo zamitnuté.
Nasledn¢ byly stanoveny 1 tvrzeni, které t€z budou na konci vyzkumu potvrzené nebo

zamitnuté.

HO1: Neexistuje zavislost mezi pohlavim a vybérem socidlni sité, kde radéji sleduji

influencery.

HA1: Existuje zavislost mezi pohlavim a vybérem socialni sité¢, kde radéji sleduji

influencery.

HO2: Neexistuje zavislost mezi pohlavim a dostavani se produktt ¢i sluzeb do povédomi

uzivatelu TikTok.

HA:: Existuje zavislost mezi pohlavim a dostavani se produktt ¢i sluzeb do povédomi

uzivatelit TikToku.

Tvrzeni

T1: Influencefi jsou respondenty sledovany nejvice kvili inspiraci.

T2: Respondenti sleduji influencery radé€ji na TikToku nez Instagramu.

T3: Uzivatelé TikToku jsou vice ovliviiovany influencerem pii nakupu produktu ¢i sluzby

nez uzivatele Instagramu.
T4: Uzivatele TikToku bavi v ramci propagace od influencera videa ‘hauly*‘.

T5: Vice nez 50 % respondentil si zapamatovalo produktu ¢i sluzbu na TikToku.

5.2 Metodika vyzkumu

Pro zpracovani vyzkumu byl zvolen kvantitativni vyzkum formou dotaznikového Setteni.
Dotaznik byl vytvofen pies Google Forms a poté sdilen na socialnich sitich Instagram a
Facebook. Cilem vyzkumu je zjistit jaky maji influenceti vliv na uzivatele TikToku pfi
rozhodovani o zakoupeni produktu ¢i sluzby a porovnat s uzivateli Instagramu. Cilovou
skupinou jsou uzivatelé TikToku a Instagramu, ktefi jsou aktivni na socidlnich sitich a

sleduji influencery. Dotaznik byl zvefejnény od 3.biezna 2023 do 22.btezna 2023

Dotaznik byl rozdéleny na 6 Casti, aby se respondenti mohli vhodné rozttidit podle jejich
odpovédi a nedochédzelo k nedorozuménim, Ze se otazky respondenta netykaji a nemiize

na né¢ vhodné odpovédét. Prvni ¢ast dotazniku tvofila zékladni dalezité informace
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k naplnéni vyzkumu — zda respondenti vyuzivaji socidlni sit¢ TikTok, Instagram a kolik
na socialnich sitich travi ¢asu. Druhé ¢ast zkoumala povédomi o influencer marketingu,
zda respondenti sleduji influencery na socidlnich sitich a z jakych diavodi je sleduji ¢i
nesleduji. Tteti Cast obsahovala otazku ohledn¢ toho, na jaké zdvou uvedenych
socidlnich sitich sleduji influencery rad¢ji, zde se respondenti podle odpovédi roztidili
do dvou casti Instagram nebo TikTok. Ob¢ casti obsahovaly stejné otazky, aby se na
zaklad¢ odpoveédi mohly tyto dvé socialni sit¢ porovnat. Pokud néktery z respondentii
zvolil odpovéd “‘TikTok‘‘ nebo ‘‘Nedokazu odpovédeét, sleduji je rad/a na obou
socidlnich sitich‘ tak se dostal do ¢asti TikTok, kde byly zkoumané stejné otazky jako
v ¢asti Instagram, ale tato ¢ast obsahovala navic par otazek, které¢ se zamétovaly vice
odvétvi obleCeni a obuv a vliv influenceri na uzivatele TikToku v tomto odvétvi.
Posledni ¢ast obsahovala demografické udaje o pohlavi a v€ku. Kompletni struktura

dotazniku je v seznamu piiloh — pfiloha A.

5.3 Realizac¢ni faze

Pred zvefejnénim dotazniku ptedchazela kratkd pilotdz, které se zucastnilo 15
respondentl. Respondenti byli pozadany, aby vyplnili dotaznik a zkontrolovali, jestli se
zde nevyskytuji chyby a jestli jsou vSechny otdzky srozumitelné. Néasledné byl dotaznik
trochu upraven a poté zvetejnén na socidlnich sitich Facebook a Instagram. Dotaznik byl

dostupny od 3.bfezna 2023 do 22.bfezna 2023 a zcastnilo se ho 226 respondentd.

5.4 Vysledky dotaznikového Setieni

Po ukonceni sbirani dat, nasledovalo jejich vyhodnocovani. Pro lepsi prehlednost jsou na
zacatku nejdiive uvedeny demografické otazky a poté nasleduji otazky k tématu. Cilovou
skupinou byli respondenti, ktefi aktivné sleduji influencery na TikToku nebo Instagramu.

Dotaznikového Setfeni se zii¢astnilo celkem 226 respondenti a z toho 168 Zen a 58 muzi.
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Tab. 3: Rozd¢leni podle pohlavi respondentii

Pohlavi Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Muz 58 25,7 %
Zena 168 74,3 %
Celkem 226 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

V tabulce ¢.4 je znazornéno vékové rozlozeni respondentl. Nejvice respondenti se
zlcastnilo ve véku 18-28 (85,8 %) tzv. Generace Z. Nejméné se zic€astnilo dotaznikového
Setfeni respondenti ve veéku 43-57 (2,2 %) a nasledné méné nez 18 let (5.8 %) a

respondenti ve véku 29-42 (6,2 %).

Tab. 4: Vékové rozdéleni respondentti

Vék Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Méné nez 18 13 5.8 %
18-28 194 85,8 %
29-42 14 6,2 %
43-57 5 22 %
Celkem 226 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

Prvni otdzky v dotazniku byly filtra¢ni a bylo nutné vytadit respondenty, ktefi nevyhovuji
pozadavkiim pro ucast v tomto vyzkumu. Prvni otdzka se zabyvala tim, zda respondenti
pouzivaji socidlni sit’ TikTok. ‘‘PouZivdte socidalni sit’ TikTok?‘‘ Z celkového mnoZstvi
respondentli odpoveédélo 135 (59,7 %), ze TikTok vyuzivaji a 91 (40,3 %) respondentii
odpovédélo, ze TikTok nevyuziva. 116 (85,9 %) respondenttl, ktefi vyuzivaji TikTok se

fadi do Generace Z ve véku 18-28 let, ktera je nejvice vhodna pro TikTok.

Druhé otazka se tykala socidlni sit¢ Instagram ‘‘PouZivdte socidlni sit’ Instagram?‘‘. Ve
které velka skupina respondentti 210 (92,9 %) odpovédéla, ze Instagram vyuZziva a jen 16

respondentti (7,1 %) odpovédélo, Ze Instagram nevyuziva.
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Tteti otazka zjiStovala, kolik casu denné respondenti travi na socidlnich sitich, vétSina
172 (76,1 %) odpovédéla, ze vickrat jak 3x denn€. 38 (16,8 %) respondentt odpovedélo,
ze 1x-2x denné. 11 (4,9 %) odpovéedélo, Ze nepouziva socialni sité viibec. 2x-5x v tydnu
a parkrat do mésice odpovédélo dohromady 5 (2,2 %) respondenti. Tato otdzka potvrzuje,
ze v dnesni dobé se socidlni sité¢ vyuzivaji ¢cim dal tim vice a vznika tak vétsi zavislost na
socialnich sitich.

Obr. 9: Graf — Straveny ¢as na socialnich sitich
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

Po této filtracni ¢asti se respondenti roztiidili. Pokud odpovédéli, Ze pouzivaji alespoii
jednu z uvedenych sitich, pokracovali do nasledujici ¢asti o influencerech. Pokud
zvolili, Ze nepouzivaji ani jednu, pokracovali na konec dotazniku do demografické Casti.
Do nésledujici ¢asti o influencerech se dostalo 215 respondentti a jen 11 respondentti
nepouziva ani jednu z uvedenych socialnich sitich a pfesunulo se rovnou na konec

dotazniku.

Otéazka ctvrta zjiStovala, zda respondenti sleduji influencery na socidlnich sitich. 175
respondentti (81,4 %) influencery sleduje a 40 respondentti (18,6 %) je nesleduje.
Respondenti, ktefi odpovédeli, ze sleduji influencery, pokracovali hned na dalsi otazku
¢.5 “Zjakého divodu sledujete influencery? ‘. Jestli respondenti zvolili odpovéd’, Ze
influencery nesleduji, byl pozadani, aby preskocili nasleduji otdzku a pokracovali na

otazku €. 6 “‘Z jakého ditvodu nesledujete influencery? ‘¢

Pata otazka “‘Z jakého ditvodu sledujete influencery? ‘‘ byla polouzaviena a

respondenti mohli zvolit jednu nebo vice odpovédi a v ptipadé, Ze jim zadnd odpoveéd
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nevyhovovala, méli moznost zvolit ‘‘Jiné‘‘ a napsat sviij diivod. Nejvice respondentti
zvolilo, ze sleduji influencery pro inspiraci 124 (70,1 %) a nejméng, ze je sleduji kvili
spolupréci se znackou 43 (24,3 %). Respondenti méli moznost zvolit 1 odpoved jiné,
coz zvolilo 7 (4,1 %) respondentli a odpovédi byly naptiklad - Tipy na vateni, uklid,

fitness.

Obr. 10: Graf - Z jakého divodu sleduji respondenti influencery.

Bavi mé jejich obsah [N 112 (63,3%)
Bavi mé jejich nazory || NG 6 (37,3%)
Zajimé mé jejich osobni zivot || NRNNNEIEGGEEEE 76 (42,9%)
Pro inspiraci (mdda, Zivotni styl, cestovani..) [ NGNS

124 (70,1%)
Sleduji je kvali spolupraci se znackou | NRNRNN 43 (24,3%)

Prozébavu [N 70 (39,5%)
Jiné.. I 7(41%)

0 20 40 60 80 100 120 140

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

Na zéklad¢ predchozi otazky ¢€.5 bylo tvrzeni ¢.1¢“Influencefi jsou respondenty
sledovany nejvice kvili inspiraci‘‘ potvrzeno. Nejvice respondenti 124 (70,1 %)

opravdu sleduje influencery kviili inspiraci.

Na Sestou otazku ‘‘Z jakého ditvodu nesledujete influencery? ‘‘ odpoveédélo 34 (85 %)
respondentli, ze se o influencery nezajimaji, 2 (5 %) ze jejich profil obsahuje jen
spoluprace, 3 (7,5 %) jim neduveiuji a 1 (2,5 %) zvolil odpovéd’ jind moznost.
Respondenti, ktefi influencery nesleduji se po této otdzce presunuli do demografické
¢asti. Dalsi ¢ast dotazniku se uzZ zameétovala na cil vyzkumu, a to influenceri na socialnich

sitich TikTok a Instagram ke které se dostalo 175 respondentt.

Sedmaé otazka ‘‘Na které socidlni siti sledujete radéji influencery?* méla za tikol zjistit,
zde respondenti sleduji rad&ji influencery na TikToku, Instagramu nebo zda to nerozliSuji.
122 (69,7 %) respondentl zvolilo Instagram jako primarni socidlni sit na které sledu;ji
radéji influencery. TikTok zvolilo 30 (17,1 %) respondenti a 23 (13,1 %) odpovédélo, ze

sleduje influencery rado na obou sitich. Vysledek nebyl az tak ptekvapivy a ukazal, ze
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velka vétsina sleduje influencery radéji na Instagramu. Socidlni sit’ TikTok je aplikace,
ktera si neziskala takovou divéru jako Instagram. Instagram je pouzivany mnohem delsi
dobu a lidé mu vice diveétuji. Autorka se domniva, ze u TikToku miize velkou nevyhodu
hrat, Ze to je ¢inska aplikace, které lidi az tak nedtvétuji. DalsSim divod, ktery by za tim
mohl byt, co se tykd influencert je, Ze na Instagramu mohou influenceti ménit podoby
spoluprace (fotka, stories, reels) ale na TikToku mtize vytvofit spolupraci pouze formou

videa.

Obr. 11: Graf - Na jakeé socialni siti sleduji respondenti radéji influencery
140
122 (69,7%)
120
100
80

60

40 30 (17,1%)
23 (13,1%)

’ - .
0

Nedokazu fict, sleduji je Instagram TikTok
rad/a na obou sitich

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

Tvrzeni €. 2 ‘““‘Respondenti sleduji influencery radéji na TikToku neZ Instagramu.‘*
nebylo potvrzeno. Vyzkum ukazal, ze velka vétSina (69,7 %) sleduje influencery radéji

na Instagramu.

Podle zvolenych odpovédi se respondenti rozdélili do dvou sekci TikTok a Instagram.
Respondenti, kteti zvolili ““TikTok‘‘ nebo ‘‘Sleduji je rad/a na obou socialnich sitich**
pokracovali do casti o TikToku a respondenti, ktefi si zvolili “‘Instagram** pokracovali
do ¢asti o Instagramu. Do c¢asti Instagram pokracovalo 122 respondentii. Odpovédi byly
vytvofené Likertovo Skélou a respondenti méli na vybér z moZznosti: ano, spiSe ano, spise

ne, vibec ne k nésledujicim otdzkam.

““Ovlivituji Vas influenceri pii rozhodovani nakupu produktu ¢i sluZby? ‘¢ Nejvice

respondentt 63 (51, 6 %) zvolilo odpovéd’ spiSe ne a nejméne 5 (4,1 %) zvolilo ano.

““‘PovaZujete propagaci od influencera divéryhodnéjsi neZ klasickou reklamu? ‘¢

Vyrovnané odpovedi byly spiSe ano 51 (41,8 %) a spiSe ne 51 (41,8 %), 8 (6,6 %)
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respondentti odpovédélo, ze povazuje propagaci ditvéryhodnéjsi nez klasickou reklamu a
12 (9,8 %) odpovéedélo, ze daveéryhodnéjsi povazuje klasickou reklamu. “‘Je pro Vas
duleZité, aby influencer propagoval prispévky, které souvisi s jeho obsahem? ‘‘ Cilem
dalsi otazky bylo zjistit, zda je pro respondenty dulezité, aby influencer propagoval
ptispévky, které souvisi s jeho obsahem a ukézalo se, Ze ano. Nejvice respondentt 49
(40,2 %) zvolilo odpovéd’ ano a jen 8 (6,5 %) zvolilo ne. *‘Divéiujete influencerovi
pokud vidite, Ze je spoluprdce oznacend jako placena?‘* Témét polovina respondent
odpovédéla spiSe ano 58 (47,6 %), pouze 4 (3,3 %) respondenti nedivetuji placené
reklamé vubec. ‘‘Piestali byste sledovat influencera, pokud by jeho profil byl jen o
spolupracich?‘‘ Vice nez polovina 78 (63,9 %) respondent by piestalo influencera,

kdyby byl jeho profil jen o spolupracich a jen 5 (4,1 %) by influencera sledovat

neprestalo.

Cilem poslednich otdzek v ¢asti Instagramu bylo zjistit, zda respondenti vyuZivaji slevové
kody a zda se zapojuji do soutéZi vytvoiené influencerem na Instagramu. Slevové kody
vyuzilo 93 (76,2 %) respondentil a 22 (18 %) slevovy kod nikdy nevyuzilo. 7 (5,8 %)
respondentl si na vyuziti kodu nevzpomina. Do soutéZe na Instagramu se uz nékdy
zapojilo 74 (60,7 %) respondentti, 40 (32,8 %) se nikdy nezapojilo a 8 (6,6 %) si

nevzpomina. V tabulce €. 5 jsou uvedeny pro ptehlednost celkové vysledky.
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Tab. 5: Tvrzeni - Instagram

Ano SpiSe ano | SpiSe ne Ne Celkem

Ovlivituji Vas influenceri pti rozhodovani
4,1 % 32,8 % 51,6 % | 11,5% | 100 %
nakupu produktu ¢i sluzby?

PovaZujete propagaci od influencera
6,6 % 41,8 % 41,8 % 9,8 % 100 %
divéryhodnéjsi nez klasickou reklamu?

Je pro Vas diilezité, aby influencer
propagoval prispévky, které souvisi s jeho | 40,2 % 36,9 % 16,4 % 6,5 % 100 %
obsahem?

o MW

Duvérujete influencerovi pokud vidite, Ze
10,7 % 47,5 % 38,5 % 3.3% 100 %
je spoluprace oznacena jako placena?‘

Piestali byste sledovat influencera, pokud
63,9 % 20,5 % 11,5 % 4,1 % 100 %
by jeho profil byl jen o spolupracich?

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

Do ¢asti TikTok se ptesunulo pouze 53 respondent z toho 37 (69,8 %) zen a 18 (30,2 %)
muzil, oproti Instagramu je to zna¢né mensi skupina respondentii. V této ¢asti odpovidali
respondenti na stejné otazky jako v ¢asti Instagram, kde méli na vybér ano, spiSe ano,

spiSe ne a viibec ne.

Prvni otdzka znéla “‘Ovliviiuji Vs influenceii p¥i rozhodovdini nakupu produktu ¢i
sluzby? ‘< Nejvetsi skupina respondentt 23 (43,4 %) odpovédéla spiSe ano a naopak 6
(11,3 %) respondentd neovliviiuji influencefi vibec. Tvrzeni ¢. 3 UZivatelé TikToku
jsou vice ovliviiovany influencerem pri nakupu produktu ¢i sluzby, nez uzivatele
Instagramu bylo potvrzeno, protoZe odpovéd’ ano a spi§ ano zvolilo z celkového poctu
respondentl 60,4 %, Ze jsou ovlivnény influencery na TikToku. Na Instagramu odpovédi
ano a spis§ ano zvolilo celkem pouze 36,9 %. ‘‘PovaZujete propagaci od influencera
ditvéryhodnéjsi neZ klasickou reklamu? ““ 17 (32,1 %) zvolilo odpovéd’ spiSe ano a 19
(35,9 %) spiSe nepovazuje propagaci od influencera za dlivéryhodnéjsi oproti klasické
reklamé. ‘‘Je pro Vs dileZité, aby influencer propagoval prispévky, které souvisi s jeho
obsahem?‘‘ Pro 20 (37,7 %) respondenti je dilezité, aby propagace souvisela s jeho
obsahem a spiSe ano odpovedélo 18 (34 %), zde se v otazce prokdzalo, ze je dilezité, aby
influencer propagoval piispévky, co souvisi s jeho obsahem. ‘‘Divéiujete influencerovi
pokud vidite, Ze je spoluprdce oznacend jako placena?‘‘ Nejvétsi skupina respondenti

23 (43,4 %) zvolila spiSe ano, jen 6 (11,3 %) vibec nedlivétuje placené spolupraci.
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“‘Prestali byste sledovat influencera, pokud by jeho profil byl jen o spolupracich? ‘¢
Nejvice respondentti 22 (41,5 %) zvolilo odpovéd’ spise ano a naopak 7 (13,2 %) by spise

neprestalo sledovat influencera.

Nasledujici otazky se totozn¢ jako u Instagramu zamétovaly na vyuZivdani slevovych kodu
a zapojovani se do soutéZi na TikToku. Vice nez polovina 33 (62,3 %) vyuzilo na
TikToku slevovy kéd od influencera, 16 (30,2 %) slevovy kod nikdy nevyuzilo a 4
(7,5 %) si nevzpomind. Zapojeni do soutézi je hodn¢ totozné, vice jak polovina
respondentl 29 (54,7 %) se do soutéze uz né€kdy zapojilo, 18 (34 %) se nikdy nezapojilo
a 6 (11,3 %) si na zapojeni do soutéze nevzpomina. V tabulce ¢. 6 jsou uvedeny pro

prehlednost celkové vysledky.

Tab. 6: Tvrzeni - TikTok

Ano SpiSe ano | SpiSe ne Ne Celkem

Ovliviiuji Vas influencefi pri rozhodovani
16,9 % 43,4 % 284% | 11,3% | 100 %
nakupu produktu ¢i sluzby?

Povazujete propagaci od influencera
22,6 % 32,1 % 35,9 % 9.4 % 100 %
diivéryhodnéjsi nez klasickou reklamu?

Je pro Vas dilezité, aby influencer
propagoval prispévky, které souvisi s jeho | 37,7 % 34 % 18,9 % 9,4 % 100 %

obsahem?

Divéiujete influencerovi pokud vidite, Ze
17 % 43,4 % 28,3 % 11,3% | 100 %
je spoluprace oznacena jako placena?*

Piestali byste sledovat influencera, pokud
34 % 41,5 % 13,2% 11,3% | 100 %
by jeho profil byl jen o spolupracich?

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

Nasledujici otazky v ¢asti o TikToku byly jiz zaméfené na odvétvi obleceni a obuv.
Cilem nasledujici otazky bylo zjistit, zda respondenti vyuZili slevovy kod na obleceni &i
obuv, ktery byl influencerem sdilen na TikToku.

Vice nez polovina respondentit 30 (56,6%) slevovy kod na obleceni ¢i obuv vyuzilo,

16 (30,2 %) slevovy kod nevyuzilo a 7 (13,2 %) respondentti si nevzpomina.
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Obr. 12: Graf — Vyuziti slevovych kodt na TikToku

Vyuzili jste nekdy slevové kody na nakup obleceni ¢i bot, které
influenceti sdileli na socialni siti TikTok?

(13,2%)

= Ano, vyuzil/a = Ne, nevyuzil/a Nevzpominam si

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

Dalsi otazka byla zamétfend na zapojeni se do soutéZe o obleceni ¢i obuv, kde nejvice
respondentt 21 (39,6 %) odpovédelo, Zze se do soutéZe nikdy nezapojili. 15 (28,3 %)
respondentli se zapojilo do soutéze o obleceni ¢i obuv jednou a 10 (18,9 %) se zapojilo

jiz n€kolikrat. Par respondentt 7 (13,2 %) si nevzpomina, zda se zapojilo.
Obr. 13: Graf - Zapojeni do soutéze na TikToku

Zapojili jste se uz nékdy do soutéze o obleceni ¢i boty, kterou
influencer sdilel na socialni siti TikTok?

(39,6%)

= Ano, zapojil/a n¢kolikrat = Ano, zapojil/a jednou Ne, nezapojil/a = Nevzpominam si

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

Nasledujici otdzka méla za cil zjistit, zda maji respondenti radi, kdyZ influencer nataci

videa, kde v ramci spoluprace ukazuje obleceni ¢i obuv. 23 (43,4 %) zvolilo odpoved’
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ano, 12 (22,6 %) zvolilo spiSe ano, 14 (26,6 %) videa spiSe nebavi a 4 (7,4 %) vibec
nebavi. Tvrzeni ¢.4 Uzivatele TikToku bavi v ramci propagace od influencera videa

““hauly*¢ bylo potvrzeno, protoze odpoveéd ano zvolilo 43,4 % a spiSe ano 22,6 %.

Ptedposledni otazka v dotazniku, ktera se zamétrovala na téma byla, zda si respondenti
zapamatovali nékdy produkt &i sluibu na socidlni siti TikTok, kterou propagoval
néktery influencer. Vice jak polovina 36 (67,9 %) si produkt ¢i sluzbu zapamatovala a
17 (32,1 %) si produkt ¢i sluzbu nezapamatovalo. Podle pohlavi si produkt ¢i sluzbu
zapamatovalo 10 muzt (27,8 %) a 26 Zen (72,2 %). Tvrzeni €. 5 Vice nez 50 %

respondentii si zapamatovalo produktu ¢i sluzbu na TikToku bylo potvrzeno.

Posledni otdzka byla oteviena a nebyla povinna. Respondenti, kteti si zapamatovali
produkt &i sluZbu na zdkladé propagace influencerem byli dotazani, ktery produkt ¢i
sluzba to byla. Odpovédélo pouze 20 respondentd, ale odpovéedi se nékteré opakovaly.
Respondenti si zapamatovali z TikToku napiiklad Drogerie DM, Garnier, Maybelline
About you, Zalando, Snuggs, Footshop zminéno byla znacka i On Glazz a Waterdrop.

5.5 Srovnani vysledki Instagramu a TikToku

Dotaznikové Setfeni bylo zaméfeno na dvé socialni sité TikTok a Instagram a vnimani
influencerti pisobicich na téchto socialnich sitich. TikTok je nova socialni sit’, ktera
v poslednich letech méla velky narist novych uzivateli a stava se vice oblibenou a
pouzivanou, a proto ji autorka porovnala se socialni siti Instagram, kterd je vice zab&hla
a delsi dobu pouzivand. Vyzkum, ale potvrdil, Ze respondenti stale radéji vyuZzivaji
socialni sit’ Instagram nez TikTok. Uz zacitek vyzkumu o tom vypovidal z 226
respondentll vyuziva Instagram 92,9 % a TikTok pouze 59,7 %. Vysledky vyzkumu
mohly byt ovlivnény tim, Ze dotaznik byl sdilen na socidlnich sitich Facebook a
Instagram. Na socialni sit’ TikTok nebyla mozZnost umistit dotaznik, tak aby se dostal
k vice uZivatelim a dotaznik mohli vyplnit. Dalsi divod, ktery mohl vyzkum ovlivnit
bylo upozornéni na nebezpeci pouzivani TikToku, které vedly k tomu, aby lidé ptestali
pouzivat TikTok a smazali si uet. Dotaznik byl otevieny pravé v této dobé a nekteti

uzivatelé prestali TikTok pouZzivat a odinstalovali si ho ze svych mobilnich zatizeni.

Dotaznikové Setieni bylo rozdéleno na dvé ¢asti, a to pro uZivatele Instagramu a pro
uzivatele TikToku, kde méli poloZené stejné otazky a mohlo byt porovnano, jak uZivatelé

téchto dvou socialnich sitich vnimaji influencery. Pro vétsi prehlednost autorka vytvoftila
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vyse uvedené tabulky ¢. 5 a 6 svysledky. Vysledky Setfeni ukdzaly, ze uzivatele
Instagramu influencefi spise neovliviiuji pfi rozhodovéani nakupu produktu ¢i sluzby a na
uzivatele TikToku maji influencefi spise vétsi vliv pii rozhodovani o nakupu produktu ¢i
sluzby. Vyzkum ukazal, Ze uzivatele TikToku a Instagramu ohledné propagace od
influencert se shoduji v tom, Ze ji spiSe nepovazuji za divéryhodné&jsi nez klasickou
reklamu. V ptipadé Instagramu byly vysledky vyrovnané s odpovédi " spise ano", coz
naznacuje, ze u Instagramu existuje vyrovnany nazor na otazku. Pro uzivatele Instagramu
1 TikToku je dulezité, aby influencer propagoval piispévky, které souvisi s jeho obsahem.
Pokud se jedna o oznaceni placené spoluprace, tak i tady jsou uzivatelé stejného ndzoru
a pokud vidi, Ze je spoluprace oznacena jako placena influencerovi spise diveéiuji. Pokud
by se profil influencera na Instagramu zamétoval pouze na spolupréce, uzivatelé by ho
spiSe prestali sledovat a uzivatelé TikToku zvolili ve vétSim mnozstvi spiSe ano.
Vyuzivani slevovych kodu, které ma influecer je velmi podobné a velka vétSina obou
skupin respondentii vyuzili nékdy slevovy kod a podobné je na tom i zapojeni se do
soutézi. UZivatele Instagramu 1 TikToku se ve vétSiné zapojili jiz nékdy do soutéze

vytvofené influencerem na dané socialni siti.

5.6 Vysledky hypotéz a tvrzeni

Autorka k zjiSt€ni vyhodnoceni hypotéz pouzila Pearsontv chi-kvadrat nezavislosti

v kontingen¢ni tabulce pomoci Excelu.

HAo: Neexistuje zavislost mezi pohlavim a vybérem socialni sité, kde radéji sleduji

influencery.

HAu1: Existuje zavislost mezi pohlavim a vybérem socialni sité, kde radéji sleduji

influencery.
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Tab. 7: a) Tabulka k vypoctu

Vybér socialni sité, kde radéji sleduji influencery

Instagram TikTok Nedokazu tict b2

Muz 14 9 7 30
Pohlavi Zena 108 21 16 145
> 122 30 23 175

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

U hypotézy ¢. 1 vySla p-hodnota 0,010509202 na hladin¢ vyznamnosti 5 %. Vysledek
testovaciho kritéria byl stanoven na 9,111008021 a kritickd hodnota 5,991464547.

Testové kritérium statistiky 9,111008021 je vétsi nez kritickd hodnota 5,991464547
(9,111008021> 5,991464547) a proto nulovou hypotézu na hladiné¢ vyznamnosti 5 %
zamitame a piijimame alternativni hypotézu (HA1), ktera ndm tikd, Ze mezi pohlavim a

socialni siti, kde radé&ji sleduji influencery existuje urcita zavislost.

HO0:: Neexistuje zavislost mezi pohlavim a dostavani se produkta ¢i sluZzeb do

povédomi uzivateli TikTok.

HA:: Existuje zavislost mezi pohlavim a dostavani se produkti ¢i sluzeb do

povédomi uzivateli TikToku.

Tab. 8: b) Tabulka k vypoctu

Dostavani se produktii do povédomi

Ano Ne 2

Muz 10 6 16
Pohlavi Zena 26 11 37
2 36 17 53

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

U hypotézy €. 2 vysla p-hodnota 0,577961885 na hladiné vyznamnosti 5 %. Vysledek
testovaciho kritéria byl stanoven na 0,309541159 a kriticka hodnota 3,841458821.
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Testové kritérium statistiky 0,309541159 je mensi nez kritickd hodnota 3,841458821
(0,309541159<3,841458821) a proto nulovou hypotézu na hladin¢ vyznamnosti 5 %
nezamitame. HO, nam fik4, ze neexistuje zavislost mezi pohlavim a dostdvani se

produktii ¢i sluzeb do povédomi uzivatelt TikTok.

V tabulce €.9 jsou znazornéna piehledné tvrzeni, které byla urcena pied provadénim

vyzkumu a na zaklad¢ dotazniku se potvrdila ¢i zamitnula

Tab. 9: Prehled tvrzeni

Tvrzeni

T1: Influencefi jsou respondenty sledovany nejvice kvili inspiraci. Potvrzeno

T2: Respondenti sleduji influencery radéji na TikToku nez

Zamitnuto
Instagramu.
T3: Uzivatelé TikToku jsou vice ovliviiovany influencerem pf¥i

Potvrzeno
nakupu produktu ¢i sluzby nez uzivatele Instagramu.
T4: Uzivatele TikToku bavi v ramci propagace od influencera videa

Potvrzeno
““hauly*‘.
T5: Vice nez 50 % respondentii si zapamatovalo produktu ¢i sluzbu

Potvrzeno

na TikToku.
Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

Prvni tvrzeni bylo potvrzeno, jelikoz nejvice respondenti 70,1 % zvolilo inspiraci.
Respondenti ve vétSin€ 69,7 % sleduji radéji influencery na Instagramu nez TikToku, a
proto je druhé tvrzeni zamitnuto. Tvrzeni tfeti je potvrzeno, 60,4 % respondenti je
ovlivnéno influencery na TikToku a na Instagramu pouze 36,9 %. Ctvrté tvrzeni je taktéz
potvrzeno, protoze odpovéd ano zvolilo 43,4 % a spiSe ano 22,6 % respondentll. 67,9 %

respondentll si zapamatovalo produkt ¢i sluzbu na TikToku, proto je téZ potvrzeno.

Na zéklad€¢ vysledk dotaznikového Setfeni, hypotéz a tvrzeni lze odpovédét na

vyzkumné otazky.
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VOL1: Je rozdil mezi uZivateli Instagramu a TikToku a ovliviiovani influencera? Lze
odpovédét, ze mezi uzivateli Instagramu a TikToku je rozdil. Dotaznikové Setfeni
ukazalo, Ze respondenti uptednostiuji sledovani influencert na Instagramu nez TikToku,
a proto bylo zamitnuto 1 tvrzeni €. 2. 69,7 % respondentd ma radéji influencery na
Instagramu nez na TikToku. TikTok zvolilo pouze 17,1 % respondentt a 13,1 % rado
sleduje influencery na obou socidlnich sitich. Otazka v dotazniku ‘‘Ovliviluji Vas
influencefi pii rozhodovani nakupu produktu ¢i sluzby?** také potvrdila rozdil. Uzivatelé
Instagramu se shodli, ze je influencefi spiSe neovliviiuji v rozhodovani o nakupu produktu
¢i sluzby a uzivatelé TikToku se shodili, Ze je influencefi spiSe ovliviiuji, a to je potvrzeno
i na zaklad¢ tvrzeni ¢.3. Zavislost mezi pohlavim a vybérem socidlni sité¢ byla pftijata
hypotézou HA . Je moZzno tvrdit, Ze ve skupin€ respondentii muzi neni takovy vyznamny
rozdil ve zvoleni socidlni sité¢ jako uz Zen, zeny ve vyrazn¢ vétSim poctu volily spiSe

Instagram.

VO2: Zajima uzivatele TikToku oble¢eni a obuv v ramci propagace od influencerii?
Na druhou specifickou otazku lze odpovédét ano. Potvrzuji to vysledky dotaznikového
Setfeni, kde respondenti ve vétSin€ odpovidali, Ze vyuzivaji slevové kody na obleceni ¢i
obuv a zapojuji se do soutézi, kde je moznost vyhrat obleceni ¢i obuv. Potvrzuje to i
tvrzeni ¢.4, ze uzivatelé TikToku radi sleduji videa ‘‘hauly‘‘, ve kterém influencer
ukazuje obleceni a obuv v ramci spoluprace. Posledni nepovinnd otazka v dotazniku to
také potvrzuje, respondenti si pamatuji z TikToku znacky v moédnim odvétvi (About You,

Zalando, Footshop).

VO3: Dostavaji se propagace od influenceri do povédomi uzivatelim TikToku?
Odpoved’ na tfeti vyzkumnou otazku lze odpovedét taktéz ano, potvrzuje to tvrzeni €.5,
které tika, ze vice nez 50 % respondentll si zapamatovalo produktu ¢i sluzbu od
influencera. Zde je rozdil mezi pohlavim, produkt ¢i sluzbu si zapamatovalo jen 27,8 %
muzii a 72,2 % zen. Zde se nulova hypotéza (H02) nezamita a tikd, ze neexistuje zavislost

mezi pohlavim a dostavani se produktti ¢i sluzeb do povédomi uzivateld TikToku.

VO: Jaky maji influenceri vliv na uZivatele TikToku p¥i rozhodovani o zakoupeni

produktu ¢i sluzby? Lze odpoveédét, ze influencefi maji pozitivni vliv na uzivatele

TikToku pii rozhodovani o zakoupeni produktu ¢i sluzby. Z dotaznikového Setfeni

vyplyva, ze 43 % respondentii odpovédelo, Zze je influenceti spiSe ovliviiuji a témet

polovina respondentii ma tak k influencerim pozitivni pfistup. UZivatelé TikToku

vyuzivaji slevové kody a zapojuji se do soutézi, které sdili influencer na svém profilu
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v ramci spoluprace. Influencer by mél ptijimat spoluprace, které souvisi s jeho obsahem
a zaujmout tim svoje sledujici na TikToku. Uzivatel¢ TikToku spiSe oceni, kdyz je
spoluprace oznacena jako placend, ale zaroven neuptednostiiuji propagaci influencera na
TikToku pted klasickou reklamou. Z pohledu respondentii by influencer nemél na TikTok
davat ptili$ spolupraci, protoze by tim mohl piijit o sledujici a jeho obsah by se mohl stat
nezajimavy. V dotazniku odpovéd€lo pomérné malo respondentd, kteti se priklani radéji
k TikToku a stale vede Instagram, ale uzivatelé TikToku jsou ovlivnény influencery pii

rozhodovani o zakoupeni produktu ¢i sluzby vice nez uzivatelé Instagramu.
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6 Navrhy a doporuceni

Na zéklad¢ dotaznikového Setieni a teoretické Casti této prace byly stanoveny navrhy a
doporuceni, které mohou slouzit pro podniky, které chtéji zacit vyuzivat influencer
marketing na socidlni siti TikTok nebo ho vyuzivaji a chtéji se zlepSit. Navrhy a

doporuceni jsou zamétené na odvétvi mody konkrétné obleceni a obuvi.

Socialni sit’ TikTok se stdva velkym trendem, a pravé proto je to vhodny ndstroj pro
marketingovou komunikaci. TikTok nejvice oslovuje Generaci Z ve véku 18-28 let,
potvrzuje to 1 dotaznikové Setieni, které ukéazalo, ze 85,9 % respondentt, kteti pouzivaji
TikTok jsou Generace Z. 84,5 % Generace Z a zaroven uZivateli TikToku podle
dotaznikového Setfeni travi na socidlnich sitich pomérn€ hodné €asu a vyuzivaji socidlni
sit¢ 3x a vice denné. Je dulezité, aby si podniky uvédomily, Ze cilovou skupinou je
prevazné tato mladéa skupina a prizptisobily tak propagaci mlad$im uzivatelim. Prvnim
dilezitym krokem je stanovit si cile kampané, kterymi mlize byt zvySeni povédomi o

znacce, zvySeni prodeje nebo ziskat si vérnost zdkaznikd.

6.1 Vybér a osloveni influencera

vvvvvv

tvaii kampané by se mél shodovat obsahem s cilovou skupinou na kterou podnik cili, tz.
v piipad¢ TikToku je to mladsi generace. U influencera neni dalezité, kolik ma pocet
sledujicich, ale jestli je pro podniky relevantni, jestli je loajalni, aktivni a zda ma dobré
vyjadfovaci schopnosti, pfece jenom TikTok je pouze o videich. Dilezité je, aby
influencer mél spojeny obsah 1 se znaCkou, kterou propaguje, to se potvrdilo
v dotaznikovém Setfeni. Publikum rado sleduje influencery kvuli inspiraci a libi se jim,
pokud vnich mohou mit dvéru, to potvrdilo dotaznikové Setfeni, kde 70,1 %
respondentll zvolilo, ze sleduji influencery, protoZze jsou pro né inspiraci. 63,3 %
respondentli zvolilo, ze sleduje influencery, protoze je bavi jejich obsah, proto by
influencer mél tvofit kvalitni obsah a mé¢l by mit velky dosah a engagement rate. Lze na
hledani vhodného influencera pouZzit marketingovy nastroj TikTok Creator Marketplace
API, ktery je urCeny k propojeni znacek a tvlrcl. DalS§im zplisobem jsou stranky
HypeAuditor, kde 1ze vyhledat aktuélni ER influencera, u TikTok je optimalni 13-15 %.
Algoritmus TikToku funguje odlisné od jinych socidlnich sitich, proto se na hlavni

strance ‘‘For You‘* na TikToku ukazuji uzivatelim i influencefti, které nesleduji a tim je
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vysoka Sance, ze podnik se spravnym influencerem mize dosdhnout svych nastavenych
cili. V ptipadé, ze chce mit podnik vétsi jistotu, ze bude propagace opravdu vidét, miize
zvazovat placenou reklamu na TikToku. Pro Ceskou republiku je nejvice aktudlni na

TikToku format Top View (World Of Online, 2022).

Formy placenych reklam autorka zminiovala jiz v kapitolach vyse. Tato moznost se mize
nabidnout influencerovi jako soucast spoluprace nebo ji mize podnik provést sam. Pti
vybéru je taktéz dulezité podivat se, zda influencer dodrzuje pravidla TikToku a zasady
spoluprace. Kazda spoluprace by méla byt oznacena jako placena nebo hashtagem.
Vysledky dotazniku ukdazaly, ze uzivatelim TikToku nevadi, pokud je spoluprace
oznacena jako placena, a i tak influencerovi diivétuji. Autorka se domniva, ze influencefi
spoluprace nechtéji oznaCovat mozna z divodu toho, ze by jeho sledujici o ném mohli
mit $patné minéni. Podniky by mély zjistit, zda influencer nepropagoval v minulosti
nékterou z konkurenci nebo jiz s nékterou nespolupracuje. TikTok se vyznacuje
autenticky a influencer by tak mél i v rdmci spoluprace puasobit piirozen¢, v piipade
propagace konkurencni znacky by pak mohl ztracet autenticitu, publikum by mohlo

k nému ztracet davéru a tim 1 znehodnocovat znacku.

6.2 Navazani a formy spoluprace

Influencer se da kontaktovat riznymi zplisoby, pokud se jedna o nano influencery, lze je
kontaktovat pfimo na socidlni siti, ale pokud se jedna o mikro ¢i makro influencery, ty uz
uptfednostnuji formou e-mailu. Moznost osloveni je 1 ptes agentury, které se zabyvaji
influencer marketingem, oslovuji influencery a domlouvaji znatkam s nimi spoluprace.
Pokud podnik naSel vhodného influencera a kontaktovala ho, je nezbytnym krokem se s
influencerem domluvit, jak bude spoluprace probihat a uzavtit smlouvu, ktera obsahuje —
autorska prava influencera, smluvni pokuty, oznaceni reklamy, krizovy scénar

(Pavelcova, n.d.).

Influencer nejlépe znad sebe a své publikum, a proto je vhodné nechat influencerovi
volnéjsi ruku v ndpadech a byt tomu otevieny. Na TikToku je spoustu moznosti, jak
oslovit publikum formou raznych trendi a challengi. Je spravné influencerovi sdélit jaka
je predstava o spolupraci, co je potieba ve videu zminit a ukazat, ale nechat mu volnost a
sledovat, jestli se jeho videa shoduji s pfedstavou. Je rovnéZ moZznost nechat si od
influencera zasilat videa pred zvefejnénim na schvaleni. Vhodné je domlouvat si

dlouhodobéjsi spolupraci, tim influencer bude 1 znacka bude vypadat vérohodnéji a
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publikum v influencerovi bude mit vétsi daveéru, nez pokud by influencer ukdazal
spolupraci se znackou jen jednou. Existuje n¢kolik forem spoluprace s influencerem,
jedna z nejvyuzivangjSich na TikToku je placena spoluprace nebo barterova spoluprace,
influencefi oznacuji spolupraci hashtagem napiiklad #spoluprace, #barter, #barterova
spoluprace. Influencer ptijme placenou spolupraci a dostane k tomu produkt na
propagovani nebo mu znacka zasle nékolik produktl (tzv. barter), které bude propagovat.
V dotaznikovém Setieni bylo prokazano, ze uzivatelé¢ TikToku vyuzivaji slevové kody a
zapojuji se do soutézi, které jsou zaméfené na obleCeni ¢i obuv. Soucasti propagace
produktu by tedy urcité¢ nemély chybét slevové kody a soutéze o ceny, které miize

influencer sdilet se svym publikem a dosdhnout tim vétsiho zajmu o produkt.

Pro konkrétni ndvrh autorka vybrala influencerku Nelu Valentinu @nelavalentiina, ktera
pfevazné pisobi na TikToku. Nela Valentina ma 96,3 tisic sledujicich k datumu
13.4.2023 a v Ceské republice se fadi do makro influencerti. Engagement rate jejiho
TikTok profilu je ptiblizn¢ 11 %. Obsah jejiho TikToku je zaméfeny na modu, cestovani,
jeji zivotni styl, kosmetiku a zadbavna videa. Jeji spoluprace na TikToku do této doby
byly napfiklad YSL Beauty, Neness, Snuggs, Matrix. Na svém profilu na TikToku ma
vybéry s nazvem ‘‘fashion‘‘, kde ukazuje, kterou médu ma rada. Rada zvetejiiuje videa
“hauly‘‘ ve kterych ukazuje obleceni, které nakoupila z nékterych e-shopi a jeji
publikum to bavi. Z tohoto diivod autorka zvolila Nelu jako vhodnou influencerku pro
podnik v odvétvi mody, ktery by chtél vyuzit influencer marketing na TikToku. Nela ma
rdda modu a spoluprace v tomto odvétvi méla pouze se Snuggs. Spoluprace s oblecenim
a obuvi by souvisela s jejim obsahem, a proto by si zachovala autenticitu a vérohodnost.

Na obrazku €. 14 je ukazka Nely profilu na TikToku.
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Obr. 14 Ukézka profilu @nelavalentiina
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Zdroj: TikTok - @nelavalentiina (2023)

V ramci spoluprace, ktera by trvala rok by si influencerka jednou za dva mésice vybrala
nékolik kush obleceni a obuvi, naptiklad 1 mikinu, 2 tricka nebo topy, 1 kalhoty a 1 par
bot, aby méla dostatek obleceni pro tvorbu kvalitniho obsahu pro své publikum.
Influencerka by ziskala obleceni a boty zdarma a jako protihodnotu kazdé dva mésice
vytvofila nova videa, kterd by byla zajimavé zpracovanad a odliSnad od pfedchozich.
V ramci spoluprace by ji byl poskytnuty kod pro jeji publikum 15 % sleva na cely nakup
a doprava zdarma na e-shopu. Konkrétni typy videi, které by mohla béhem roku sdilet

jsou:

1. Sdilet video, které¢ by obsahovalo ndzev podniku ¢i znacky, ukézat ziskané
produkty (i na sob¢) a zminit svlij nazor, zkuSenosti a doporuceni. Zminila by sviij
kéd pro publikum.

2. Zveftejnit video, ve kterém bude mit obleceni z e-shopu (poukaZze na to), oznami
soutéZ na TikToku, kde sledujici mohou vyhrat poukazy v hodnoté naptiklad 2x
1000, 3x 500 na nakup v e-shopu a zmini podminky pro soutéz.

3. Sdilet zajimavé zdbavné video, ve kterém ukaze vybrané produkty, zmini e-shop
a opét zvetejni svilj kod ve videu.

4. Sdili video, ve kterém by upozornila na akci bézici na e-shopu nebo na novou

kolekei a uk4zala by na sobé nové obleceni z kolekce.

Nela piisobi 1 na Instagramu, a proto by bylo vhodné zvolit pro propagaci obé socialni

sité, jelikoz v dotaznikovém Setfeni se potvrdilo, Ze uzivatelé socidlnich sitich sleduji
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influencery rad¢ji na Instagramu a pro zvyseni povédomi o znacce je vhodné kombinovat
socialni sité. Po roce na konci spoluprace si podniky nebo konkrétni znacka vypocitaji
navratnost (ROI) a zjisti, zda spoluprace byla GspéSna a budou v ni chtit pokracovat nebo

uspesna nebyla a radéji budou investovat do jinych prostfedk.
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7 Zavér

Tato bakalafskd prace byla zaméfena na vyuziti influencer marketingu na socialni siti
TikTok. Hlavnim cilem této prace bylo zhodnotit, jaky maji influenceti vliv na uzivatele
TikToku pti rozhodovani o ndkupu produktu ¢i sluzby. K naplnéni cile autorka vymezila

dil¢i cile, stanovila hypotézy, tvrzeni a provedla vlastni vyzkum.

V teoretické ¢asti autorka definovala nejprve pojmy dulezité s marketingem na internetu,
socialni siti TikTok, influencer marketingem obecné a vyuziti influencer marketingu na
TikToku. V prvni kapitole autorka vymezila marketing na internetu a marketingovou
komunikace. Druh4 kapitola byla vénovana socidlni siti TikTok, co je jeho obsahem, jaky
uzivatele ho nejvice pouzivaji a marketingovou komunikaci na TikToku. Tteti kapitola je
vénovana obecn¢ influencer marketingu, kde jsou vymezeny jeho cile a vyuziti.
Nasledovalo déleni influencerd, jak influencera spravné vybrat, oslovit i jak navazat
spolupréci. Posledni kapitola byla zaméfena vyhradné na influencer marketing na

TikToku s tim spojené vyhody a nevyhody vyuZzivani a na konci teoretické Casti je

vvvvvv

Praktickd cast obsahovala kvantitativni vyzkum pomoci dotaznikového Setfeni, které
mélo za cil zjistit, jak ovliviiuji influenceti v ndkupnim rozhodovani uzivatele TikToku a
srovnat s uZivateli Instagramu. Na zéklad¢ dotaznikového Setfeni, hypotéz a tvrzeni
vyplynulo, ze uzivatelé TikToku vnimaji influencery pozitivné a spiSe je ovliviuji pii
nakupu produktii ¢i vyuzivani sluzeb. Dale z vyzkumu vyplynulo, Ze uZivatelé socialnich
sitich radéji upfednostituji socidlni sit’ Instagram pted TikTokem, ale naopak uZivatelé
Instagramu influenceti spiSe neovliviiuji. V dalSich odpovédich se respondenti pomérné
shodli a je pro né dilezité, aby influencer propagoval piispévky, které souvisi s jeho
obsahem nebo ze davétuji influencerovi, pokud vidi, Ze je spoluprace oznacena jako
placena. Dil¢im cilem bylo v dotaznikovém Setfeni zjistit, jestli uzivatelé TikToku bavi
na TikToku odvétvi mddy, zda je bavi videa vytvotend influencerem v ramci spoluprace,
zda vyuzivaji slevové kddy a zapojuji se do soutézi. Z vyzkumu vyplynulo, Ze uzivatele
TikToku maji radi odvétvi mody — obleCeni a obuv. Na zakladé vyzkumu autorka
vytvofila navrhy a doporuceni pro podniky v odvétvi obleceni a obuvi, které chtéji zacit

vyuzivat influencer marketing na socialni siti TikTok nebo ho vyuZivaji.
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Priloha A: Dotaznikové Setieni

1.

Pouzivate socialni sit’ TikTok?

e Ano
e Ne

Pouzivate socialni sit’ Instagram?

e Ano
e Ne

Jak casto uvedené socialni sité pouzivate?

e 3xavice denné
e 1x-2x denné

e 2x-5x v tydnu

e Parkrat do meésice
e Nepouzivam vubec

Sledujete influencery na socialnich sitich?

(Influencer = Osoba, ktera vystupuje na socialnich sitich a ovliviiuje ndzory a
chovani lidi (svych sledujicich).Pokud vyberete odpoveéd ne, pokracujte prosim
na otdzku ¢.6)

e Ano
e Ne

Z jakého diivodu sledujete influencery? (Otdzka je urcena jen pro
respondenty, kteri zvolili ano u otazky ¢.4 (Kdo zvolil ne, otazku nevypliiuje))

e Bavi mé¢ jejich obsah

e Bavi mé¢ jejich nazory

e Zajima mé jejich osobni Zivot

e Pro inspiraci (moda, Zivotni styl, cestovani ..)

e Sleduji je kviili spolupraci se znackou (soutéze, slevové kody)
e Pro zébavu
e Jina..

Z. jakého diivodu nesledujete influencery?
Nediveéiuji jim

Nezajimaji mé

Jejich profil je jen o spolupracich

Jina...



Na které socialni siti sledujete radéji influencery?

TikTok
Instagram
Nedokazu fict, sleduji je rad/a na obou socialnich sitich

Instagram - Tato ¢ast je urcéena pro respondenty, ktefi si zvolili, Ze radéji sleduji
influencery na Instagramu.

Vyberte prosim u kaZdého iadku jednu odpovéd’, kterd je Vam nejbliZsi.

Ovliviiuji Vas influencefi pfi rozhodovani nakupu produktu ¢i sluzby? Ano,
SpiSe ano, Spis ne, Viibec ne

PovaZzujete propagaci od influencera davéryhodnéjsi nez klasickou
reklamu? Ano, SpiSe ano, Spis ne, Viibec ne

Je pro Vas dilezité, aby influencer propagoval prispévky, které souvisi s
jeho obsahem? Ano, SpiSe ano, SpiS$ ne, Viibec ne

Diivérujete influencerovi pokud vidite, Ze je spoluprace oznacena jako
placena? Ano, SpiSe ano, SpiS ne, Vibec ne

Prestali byste sledovat influencera, pokud by jeho profil byl jen o
spolupracich? Ano, SpiSe ano, Spis$ ne, Viibec ne

Vyberte prosim u kazdého i'adku jednu odpovéd’, kterd je Vam nejbliZsi.

Vyuzili jste nékdy slevové kody na nakup produktu/sluzby, které sdilel
influencer na Instagramu? Ano, Ne, Nevzpominam si

Zapojili jste se nékdy do soutéZe, kterou v ramci spoluprace vytvoril
influencer na Instagramu? Ano, Ne, Nevzpominam si

TikToku - Tato ¢ast je uréena pro respondenty, ktefi si zvolili, Ze radéji
sleduji influencery na TikToku nebo ktefi sleduji influencery radi na obou
socialnich sitich.

Vyberte prosim u kazdého radku jednu odpovéd’, kterd je Vam nejbliZsi.

Ovliviiuji Vas influenceri pri rozhodovani nakupu produktu ¢i sluzby? Ano,
Spise ano, SpiS§ ne, Vlibec ne

PovaZujete propagaci od influencera divéryhodnéjsi nez klasickou
reklamu? Ano, SpiSe ano, Spis ne, Viibec ne

Je pro Vas dilezité, aby influencer propagoval prispévky, které souvisi s
jeho obsahem? Ano, SpiSe ano, SpiS ne, Viibec ne

Diivérujete influencerovi pokud vidite, Ze je spoluprace oznacena jako
placena? Ano, Spise ano, Spis ne, Viibec ne

Prestali byste sledovat influencera, pokud by jeho profil byl jen o
spolupracich? Ano, SpiSe ano, Spis$ ne, Viibec ne



Vyberte prosim u kazdého iadku jednu odpovéd’, kterd je Vam nejbliZsi.

e Vyuzili jste nékdy slevové kody na nakup produktu/sluzby, které sdilel
influencer na TikToku? Ano, Ne, Nevzpominam si

e Zapojili jste se nékdy do soutéze, kterou v ramci spoluprace vytvoril
influencer na TikToku? Ano, Ne, Nevzpominam si

10. VyuZzili jste nékdy slevové kody na nakup obleceni ¢i bot, které influenceri
sdileli na socialni siti TikTok?

e Ano vyuzil/a
e Ne, nevyuzil/a
e Nevzpomindm si

11. Zapojili jste se uz nékdy do soutéZe o obleceni ¢i boty, kterou influencer
sdilel na socialni siti TikTok?

Ano, zapojil/a nékolikrat
Ano, zapojil/a jednou
Nevzpominam si

Ne, nezapojil/a

12. Bavi Vas, pokud influencer natac¢i na TikToku videa (hauly), kde ukazuje
obleceni ¢i boty, které od znacky v ramci spoluprace dostal?

Ano
SpiSe ano
SpiSe ne
Vibec ne

13. Zapamatovali jste si nékdy produkt/sluzbu na zakladé propagace
influencera na socialni siti TikTok?

e Ano, zapamatoval/a
e Ne, nezapamatoval/a

14. Ktera propagace produktu/sluzby na socialni siti TikTok Vas napadne jako
prvni?

(oteviena nepovinnd otdzka)
15. Jste?

e Muz
e Zena



16. Kolik Vam je let?

e Mén¢ nez 18
e 18-28
e 2042
e 43-57



Abstrakt

APA 7: Sykorova, D. (2023). Vyuziti influencer marketingu na socialni siti TikTok

[Bakalatska prace, Zapadoceska univerzita v Plzni].

Kli¢ova slova: marketing, marketingova komunikace, influencer marketing, socialni sit’,

TikTok, Instagram

Bakalatska prace se zabyva vyuzitim influencer marketingu na socidlni siti TikTok. Téma
bylo autorkou zvolené pro jeho aktualnost v dnesni dobé a mozny rozvoj v budoucich
letech. Hlavnim cilem této prace je zhodnotit, jaky maji influencefi vliv na uzivatele
TikToku pti rozhodovani o nakupu produktu ¢i sluzby. Teoreticka cast se vénuje
marketingu na internetu, socialni sit TikTok, obecnému influencer marketingu a
influencer marketing na TikToku. Prakticka ¢ast se vénuje kvantitativnimu vyzkumu
pomoci dotaznikového Setieni. Dotaznikové Setfeni ma za cil zhodnotit jaky vliv maji
influencefi na uzivatele TikToku pii rozhodovani o zakoupeni produktu ¢i sluzby na
socialni siti a porovnat se socialni siti Instagram. Na zaklad€ vysledkli dotazniku jsou
stanoveny navrhy a doporuceni pro podniky, ktetfi cht&ji zacit vyuZzivat influencer

marketing na TikToku.



Abstract

APA 7: Sykorova, D. (2023). The use of influencer marketing on social network TikTok
[Bachelor Thesis, University of West Bohemia].

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

TikTok, Instagram

The bachelor thesis deals with the use of influencer marketing on the social network
TikTok. The topic was chosen by the author because of its relevance today and its possible
development in future years. The main goal of this thesis is to evaluate how influencers
affect TikTok users when making a decision to purchase a product or service. The
theoretical part is focused on marketing on the internet, social network TikTok, general
influencer marketing and influencer marketing on TikTok. The practical part is focused
on quantitative research using a questionnaire survey. The questionnaire survey aims to
evaluate the influence influencers have on TikTok users when deciding whether to
purchase a product or service on the social network and to compare it with Instagram.
The results of the questionnaire are used to make suggestions and recommendations for
companies that want to start using influencer marketing on TikTok. Based on the results
of the questionnaire, suggestions and recommendations for businesses who want to start

using influencer marketing on TikTok are provided.



