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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace zkouma vliv fitness influenceri na spotiebitelské chovani
a rozhodovani. Zaméfuje se na faktory divéry, loajality a autenticity, které ovliviuji vztah
sledujicich k doporu¢ovanym produktim. Vyzkum byl realizovan kvalitativni metodou
polostrukturovanych rozhovort s participanty ve véku 20-30 let. Zjisténi ukazuji, ze divéra
a vnimana autenticita hraji klicovou roli pfi rozhodovani o nakupu. Prace pfispiva
k hlubsimu pochopeni fungovani fitness influencer marketingu a jeho dopadu na soucasné

spotiebitele.

Kli¢ova slova: fitness influencer, influencer marketing, spotiebitelské chovani, nédkupni

chovani, diivéra, autenticita, loajalita, socialni sité

ABSTRACT

This bachelor’s thesis examines the influence of fitness influencers on consumer behavior
and decision-making. It focuses on the factors of trust, loyalty, and authenticity that affect
follower’s relationships with recommended products. The research was conducted using
a qualitative method of semi-structured interviews with participants aged 20-30. The
findings indicate that trust and perceived understanding of fitness influencer marketing and

its impact on contemporary consumers.

Keywords: Fitness, Influencer, Influencer Marketing, Consumer Behaviour, Purchase

Decision-Making, Trust, Authenticity, Loyalty, Social Media
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UvVOD

Tato bakalarska prace se zaméiuje na vliv fitness influencert na spotiebitelské chovani
a rozhodovani. Cilem je porozumét, jak konkrétni formy obsahu, autenticita, davéra a typy
spoluprace ovliviiuji ndkupni chovani spotiebitelii, zejména v oblasti sluzeb a produkti

spojenych s fitness a zdravym Zivotnim stylem.

Teoretickd ¢ast prace poskytuje zékladni ramec pro zkoumani tohoto tématu. Nejprve
predstavuje influencer marketing jako soucast moderni marketingové komunikace v oblasti
sluzeb a vysvétluje jeho specifika a vyznam. Nasleduje kapitola vénovana marketingu
ve sportu, kde je zdiraznéna role sluzeb v oblasti fitness a zdravého Zivotniho stylu. Dale
se prace veénuje fitness marketingu jako specializovanému segmentu, ktery propojuje

digitalni prostiedi, znacky a influencery s cilovymi skupinami.

Dalsi kapitola se soustfedi na roli socialnich siti jako klicovych platforem
pro komunikaci influencerti, konkrétn¢ jsou analyzovany platformy Instagram, Facebook,
TikTok, YouTube a nové formy jako je HeroHero ¢i Spotify. Prace néasledné piechazi
ke spotiebitelskému chovéni, faktorim, které ho ovliviiuji, a detailné rozebird nakupni
rozhodovaci proces, vcetn¢ vlivu osobnich a psychologickych charakteristik. Zaveér
teoretické casti tvoti kapitola o online marketingu a affiliate marketingu, které jsou béznou

soucasti strategii influencert a znacek.

Kapitola Metodologie popisuje zvoleny vyzkumny pfistup a metody, pfi¢emzZ vyzkum
je postaven na kvalitativni analyze dat ziskanych z polostrukturovanych rozhovort

s participanty ve véku 20-30 let.

Prakticka cast predstavuje zkoumané fitness influencery, jejich ¢innost a obsahovou
tvorbu. Nasleduje analyza vysledkli vyzkumu, tematické shrnuti odpovédi participantd,
identifikace klicovych faktor jako divéryhodnost, autenticita nebo vliv na Zivotni styl.
Soucasti je také srovnani mezi skupinami podle véku, pohlavi a socioekonomickych
charakteristik, dale zodpovézeni vyzkumnych otdzek, doporuceni pro marketingovou praxi

a navrhy na dalsi vyzkum.

Cilem prace je poskytnout nejen teoretické uchopeni tématu, ale predevSim prakticky
vhled do aktualniho fungovani fitness influencer marketingu, jeho vnimaného dopadu

a relevance v kazdodennim rozhodovani spottebitelil.
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I

TEORETICKA CAST
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1 INFLUENCER MARKETING V OBLASTI SLUZEB

V této kapitole se nachazi ukazka zapisu nadpist pro rizné trovné. Influencer v online
prostiedi je aktivni uzivatel socidlnich siti, ktery si prostiednictvim pravidelného obsahu
abudovani vztahi se sledujicimi ziskal divéru a vliv. Termin ,,influencer” pochazi
z anglického ,,influence® coz v ptekladu do ceského jazyka znamena ,,vliv*. Tito jednotlivci
byvaji vnimani jako nazorovi lidii, ktefi dokazi ovlivnit postoje, preference a rozhodovani
své komunity. Jejich vyznam spociva piedev§im v autenticit¢ projevu a diveéte, kterou

si vybudovali, ¢imz se odlisSuji od tradi¢ni reklamy (Abidin, 2018, s. 15-17).

Influencefi komunikuji se svymi sledujicimi prostfednictvim vizuélniho i textového
obsahu, pfi¢emz klicovym faktorem je schopnost navazat emocni spojeni. Pfi vybéru
influencera hraje klicovou roli nejen pocet sledujicich, ale pfedev§im shoda mezi jeho
publikem a cilovou skupinou znacky. Pravé uroven divéry a relevance maji zasadni vliv

na uspéch spoluprace (Freberg, 2021, s. 189-191).

V oblasti sluzeb a zejména v segmentu zdravého Zivotniho stylu a fitness, influencefi
sehravaji dilezitou roli. Doporuceni sluzeb, jako jsou osobni tréninky, vyzivové konzultace
nebo online koucink, jsou Casto vdzana na osobni zkuSenost influencera, ¢imz posiluji
autenti¢nost sdé€leni. Fitness influencefi pisobi nejen jako ambasadofi konkrétnich znacek,
ale Casto 1 jako samotni poskytovatelé sluzeb napft. online trenéti, koucové (Jin, Mugaddam
a Ryu, 2019, s. 571-573). Spoluprace s influencery mlZe probihat formou piimé finan¢ni
odmény, barteru (vymeéna sluzby, produktu za propagaci), nebo dlouhodobé partnerstvi.
Vyzkumy ukazuji, ze zékaznici vnimaji doporuceni od influencerd jako davéryhodnégjsi
nez tradiéni reklamu, zejména pokud maji pocit, Ze influencer dany produkt nebo sluzbu

skute¢né pouziva (De Vierman, Cauberghe a Hudders, 2017, s. 798-800).

V kontextu influencer marketingu ve sluzbach je zdsadni transparentnost spoluprace.
Oznacovani reklamnich sdé€leni, dodrzovani etickych pravidel a respektovani autorskych
a spotiebitelskych prav tvofi ramec divéryhodné komunikace. Pokud je tento ramec
narusen, muize to vést ke ztraté diveéry a poskozovani reputace jak influencera, tak znacky.
V oblasti fitness marketingu lze pozorovat rostouci vyznam mikroinfluencerii coz jsou
jedinci s menSim, ale velmi loajalnim publikem (1 000 az 100 000 sledujicich). Jejich tzké
zaméfeni na konkrétni komunitu ¢asto vede k vyssi mife zapojeni sledujicich, coz z nich ¢ini
efektivni partnery pro propagaci sluzeb v oblasti zdravého Zivotniho stylu (Abidin, 2018, s.
52-54; Freberg, 2021, s. 213).



14 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

vvvvv

zakazniky na zékladé divéry, relevance a autentického piibéhu. Znacky ptisobici v oblasti
fitness a wellness by mély pii navazovani spolupraci peclivé vybirat partnery, jejichz

hodnoty a publikum jsou v souladu s jejich cili a identitou.
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2 MARKETING VE SPORTU

Sluzba je podle Kotlera a Kellera (2013, s. 710) charakterizovéana jako jakakoliv ¢innost
nebo vyhoda, kterou jedna strana muze poskytnout druhé, pfi¢emz je typicky nehmotna
a nezahrnuje prevod vlastnictvi. Jeji realizace muze, ale nemusi byt spojena s fyzickym
produktem. V oblasti marketingu ve sportu se tento pfistup fadi pod marketing sluzeb, jehoz
klicové charakteristiky zahrnuji nehmotnost, neodd¢litelnost, variabilitu (heterogenitu),

pomijivost (znicitelnost) a absenci vlastnictvi.

Nehmotna povaha sportovnich sluzeb mize byt vnimana jako nevyhoda, a proto se
sportovni marketéii Casto snazi tyto sluzby zhmotnit, naptiklad prostfednictvim prodeje
merchandisingu nebo vizudlnich z4zitki. Naopak marketéfi fyzickych produktii casto
dopliiuji své nabidky nehmotnymi sluzbami, jako je doprava ¢i zakaznicky servis.
Spokojenost se sportovni sluzbou byva cCastym divodem pro pozitivni doporuceni

a budovani dlouhodobé loajality (Kotler a Keller, 2013, s. 710).

Vastikova (2014, s. 28-31) uvadi, zZe sluzby predstavuji Siroké spektrum lidskych aktivit,
které mohou byt poskytovany jednotlivei, firmami nebo riiznymi organizacemi, a to jak
komerénimi, tak neziskovymi. Poukazuje také na zajimavy aspekt neoddélitelnosti sluzeb.
Tento jev muze vést k tvorbé lokdlnich monopolt, zejména pokud jde o poskytovani
unikatnich sluzeb. Sluzby lze rozdélit do kategorii tercialnich, kvartérnich a kvinternich.
Toto déleni se oznacuje za odvétvové tfidéni sluZzeb. Sport a odvétvi fitness se fadi
do kategorie kvinternich sluZeb, které¢ méni ¢i zdokonaluji jejich ptijemce (Vastikova, 2014,

5. 69-70).

Sport se dnes bez marketingovych aktivit neobejde. Nicméné v oblasti sportu je dileZzité

dbat na to, aby komercializace neptevazila nad samotnou podstatou sportu.

Marketingovy mix je souhrn néstroji, které marketéti vyuzivaji k formovani vlastnosti
sluZzeb nabizenych zakaznikim. Tyto prvky lze kombinovat v rlizné intenzité a potadi, vzdy

vSak s cilem uspokojit potieby zdkaznikl a zajistit organizaci zisk.
Tradi¢ni model 4P:
e produkt (product),
e cena (price),

e distribuce (place),
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e propagace (promotion),

se ukazal jako dostatecny pro efektivni pldnovéani marketingu sluzeb. Divodem jsou
specifické charakteristiky sluzeb. Proto byly k ptivodnimu 4P pfidany tfi slozky (Kotler
a Keller, 2013, s. 713):

e Materidlni prostfedi (physical evidence), které napomaha ke zhmotnéni

nehmotnych sluzeb,
e Lidé (people), kteti zajiStuji interakci mezi poskytovatelem a zakaznikem,

e Procesy (processes), které optimalizuji a usnadiiuji poskytovani sluzeb

zakaznikOm.

V kontextu fitness marketingu se tyto principy uplatiiuji velmi intenzivng. Fitness
sluzby, jako jsou skupinové lekce, tréninkové plany nebo online koucink jsou z hlediska
marketingu klasickymi ptiklady nehmotnych sluzeb. Fitness influencefi zde funguji jako
zprostiedkovatelé znacek a sluzeb a posiluji divéryhodnost a viditelnost diky svoji osobni
prezentaci a vztahu s publikem. Personalizovany pfistup, pfima interakce a pravidelny obsah
zvySuji zapojeni spotiebiteld a buduji jejich loajalitu (Freberg, 2021, s. 210-212; Abidin,
2018, s. 44-47).
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3 FITNESS MARKETING

Fitness marketing je specifickym odvétvim marketingové komunikace, kterd se
zamétuje na propagaci produkta, sluzeb a zivotniho stylu souvisejiciho s fyzickou aktivitou,
zdravim a osobni pohodou. V poslednich letech se tento segment dynamicky
rozviji, a to nejen diky rostoucimu z4jmu vefejnosti o zdravy zivotni styl, ale i diky vlivu

digitalnich technologii a zejména socialnich siti (Kotler a Keller, 2013, s. 58).

Fitness marketing zasahuje Siroké spektrum oblasti od propagace fitness center,
sportovniho obleceni a dopliikti stravy, az po online tréninkové programy, mobilni aplikace
¢i wellness sluzby. Kli¢ovym prvkem tohoto typu marketingu je prace s motivaci, emocemi
a vizulni inspiraci. Uspé$né znalky v oblasti fitness dokazi vytvofit nejen atraktivni
produkt, ale také vyvolat potiebu zmény, seberealizace a zaclenéni do urcité komunity

(Freberg, 2021, s. 210).

Zasadni roli v tomto kontextu hraji influencefi, ktefi prosttednictvim vlastniho obsahu
buduji divéru, poskytuji doporuceni a slouzi jako vzory pro své sledujici. Fitness influencefi
se Casto profiluji jako osobnosti a odbornici v oblasti sportu, vyZzivy ¢i zdravého Zivotniho
stylu. Jejich pfispévky zahrnuji nejen produktova doporuceni, ale také tréninkové tipy,
motivacni citdity nebo osobni piib¢hy. Diky tomu maji schopnost ovlivnit nakupni

rozhodovéni, chovani a postoje svych sledujicich (Abidin, 2018, s. 55-58).

V ramci fitness marketingu Ize pozorovat dliraz na autenticitu, sledujici oceniuji, pokud
influencer sdili readlny zivot, vcetné prekdZek a nezdarl, nikoliv pouze idealizované
vysledky. Diivéra je tak budovana skrze dlouhodobé vztahy, otevienost a konzistentni
komunikaci. Vyzkumy ukazuji, ze pravé autenticita je jednim z klicovych faktort, které
ovlivityji efektivitu influencer marketingu v oblasti fitness (Jin, Mugaddam a Ryu, 2019,

5. 567-579).

Podle Ferberga (2021, s. 214) mohou fitness influencefi ptisobit jako brand ambasadofi,
kteti svou komunitou motivuji nejen ke koupi produkti, ale i ke zméné Zivotniho stylu.
Jejich vliv tak ptesahuje klasickou reklamu, zasahuji do hodnot, postoji a osobnich
rozhodnuti spotiebiteld. ,, Influencer marketing neni jen o tom, co Fikdte, ale o tom,

kdo to Fika a jaky ma vztah ke své komunité “ zdlraziuje Freberg (2021, s. 211).

Vyznamnym trendem ve fitness marketingu je vyuzivani vice platforem. Influencefi

pusobi na Instagramu, TikToku, YouTube ¢i HeroHero, kde sdileji tréninky, tipy na vyZzivu
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nebo exkluzivni obsah pro ptedplatitele a své sledujici. Kazda z téchto platforem nabizi

odli$né moznosti prezentace, cileni i formy zapojeni publika (Abidin, 2018, s. 103).

Na zéklad& pozorovani Ceského trhu Ize fici, Ze se fitness marketing rovnéz dynamicky
rozviji. Mnoho znacek spolupracuje s lokalnimi influencery, ktefi si buduji komunitu
prostiednictvim autentické komunikace a pravidelného sdileni obsahu. Mezi Ccasto
propagované produkty patii proteiny, suplementy, sportovni obleceni ¢i sluzby jako online
koucink nebo pfistup do tréninkovych aplikaci. Podobny vyvoj popisuji i autoii Freberg
(2021) a Abidin (2018), ktefi zdlraziuji vyznam autenticity, komunity a osobniho pfistupu

v oblasti influencer marketingu.

Z hlediska spottebitelského chovani je fitness marketing spojen se silnymi emocemi
a aspiracemi, touhou po zdravi, krase, sile a spole€enském uznani. Produkty nejsou vnimany
pouze jako funkcni prostiedek, ale 1 jako soucdst identity spotiebitele. Marketingova
komunikace proto musi reflektovat nejen racionalni argumenty, ale predevsim emocionalni

slozku jako napf. inspiraci, komunitu a piibeh (Kotler a Keller, 2013, s. 58-59).

Fitness marketing tak dnes tvofi vyznamnou soucdst digitdlniho prostiedi
a marketingové  strategie mnoha znafek. Spojuje vsob&é prvky klasického
marketingu s digitdlnimi ndstroji, a pfedevSim s osobnim pfistupem, ktery nabizi pravé

influencer marketing (Freberg, 2021, s. 209-210; Abidin, 2018, s. 55-58).
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4 SOCIALNI SITE

Od pocatku lidské existence byla spole¢nost ostatnich lidi nezbytnou soucasti zivota
jedince. V ranych obdobich tvoftila hlavni sociadlni jednotku tlupa, kterd béhem svého vyvoje
postupné piesla od lovu zvéte k péstovani plodin a sbéru. Tyto komunity se rozSifovaly nejen
poctem clentl, ale také z hlediska uzemi, které obyvaly. Pozd¢&ji zacaly navazovat kontakt
s dalSimi skupinami, coz vedlo k vyméné zkusenosti, obchodu a sméné riiznych predméti.
Tyto interakce si vyzadali rozvoj komplexnéjSich komunikacnich prostfedk (Berger

a Luckmann, 1999, s. 23-25).

Podobné tendence se zacCaly projevovat i v digitdlnim svété s nastupem pocitaci
a internetu. Zpocatku byla komunikace na urovni pocitacii zaloZena na zadévani piikazi,
které zatfizeni interpretovalo a generovalo odpovédi. Postupem casu vznikly operaéni
systémy a nové funkce, které umoznily internetovou komunikaci. Tato evoluce vyvrcholila
koncem 20. stoleti, kdy v roce 1997 vznikla prvni socidlni sit’ s ndzvem SixDegrees. Tato
platforma umoziovala uzivatelim vytvaret profily a seznamy pftatel, ale kviili problémim

s udrzitelnosti byla v roce 2000 zruSena (Kaplan a Haenlein, 2010, s. 60).

Socialni sité 1ze definovat jako internetové platformy, které uzivatelim umoziiuji
vytvéret vefejné, soukromé nebo firemni profily, sdilet multimedidlni obsah a zapojovat se
do online komunit. VE&tSinu obsahu na téchto sitich tvofi sami uZivatelé, ktefi pfispivaji
komentafi, fotografiemi, videi nebo jinym druhem obsahu (Bednaft, 2011, s. 25). Oblibu si
ziskaly zejména tematicky zamétené skupiny, v nichz uZivatelé sdileji zkuSenosti a nazory.
Profily wuzivateli cCasto alespon casteCné odrazeji jejich realnou identitu, at uz
prostfednictvim jména, fotografie, osobnich idajii nebo zajmu. Viditelnost téchto informaci

urCuje uzivatel prostfednictvim nastaveni soukromi (Pfidal a Manak, 2013, s. 54).

Socialni sité¢ hraji také zasadni roli v oblasti online reklamy. Diky detailnimu cileni
na zékladé uzivatelského chovani a preferenci predstavuji efektivni néstroj pro osloveni
konkrétnich cilovych skupin. Kromé tradi¢ni reklamy se zde uplatiuji i formy jako
influencer marketing, nativni reklama nebo clickbait (Urban, 2021, s. 134). Clickbaitové
odkazy maji za cil zvySit navstévnost webu prostifednictvim lakavych, ¢asto zavadéjicich
nadpisti. Na rozdil od tradi¢nich médii nejsou socidlni sit¢ primarné zaméteny na piimy
prode;j. Jejich hlavni pfinos spociva v budovani znacky a vztahu se zdkaznikem. Umoznuji
ziskavat zpétnou vazbu a piizplsobit produkty konkrétnim pozadavkim trhu (Janouch,

2014, s. 112).
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Socialni sité 1ze délit do vice kategorii, pficemZ mezi nejrozsitendjsi patii osobni sité
napi. Facebook, Instagram, YouTube, Pinterest, Snapchat, TikTok a X (diive Twitter).
Fitness influencefi se nejCastéji pohybuji na platformach s diirazem na vizualni obsah
a interakci, konkrétné na Instagramu, Facebooku, TikTok a YouTube (Freberg, 2021,
s. 210).

Socialni sité se v souCasnosti staly nejen komunikacnim prostfedim, ale i klicovym
nastrojem marketingové komunikace. Vyznamné ovliviiuji zpiisob, jakym znacky oslovuji
cilové skupiny, a jak spotiebitelé piijimaji reklamni sdéleni. Specifickym fenoménem je
fitness marketing, ktery se opird o budovéani znacky prostfednictvim inspirativniho obsahu

a propagaci produktl spojenych se zdravym zivotnim stylem (Abidin, 2018, s. 211-214).

4.1 Instagram

Instagram patii mezi nejvyznamnéjsi platformy pro fitness influencery pravé diky své
vizualni povaze. Umoziuje snadné sdileni fotografii postav, promén ,,pted a po”, kratkych
tréninkovych videi nebo vyzivovych tipi. Vizudlni estetika hraje v oblasti fitness zdsadni
roli a Instagram poskytuje idedlni prostor pro prezentaci nejen téla, ale i Zivotniho stylu.
Fitness influencefi zde ¢asto propaguji dopliikky stravy, sportovni obleceni nebo placené
tréninkoveé plany, pficemz forma sdéleni byva osobni, neformalni a blizka cilovému publika
(Jin Mugaddam a Ryu, 2019, s. 567-579). Diky funkcim jako Stories, Reels ¢i Ziva vysilani
maji sledujici moznost nahlédnout do kaZdodenniho Zzivota influencera, coZ posiluje

autenticitu a piispiva k vyssi divére v jeho doporuceni (Abidin, 2018, s. 56).

4.2 Facebook

Facebook, jako jedna z nejrozsifenéjSich socidlnich siti, byl spustén v roce 2004
s cilem propojit studenty vysokych Skol. Dnes slouZzi jako nastroj pro osobni komunikaci,
budovani komunit, Sifeni obsahu a marketingovou komunikaci napti¢ demografickymi
skupinami (Kaplan a Haenlein, 2010, s. 61). Podle tdajt spole¢nosti Meta mél Facebook ve
tietim cCtvrtleti roku 2023 ptiblizné 3 miliardy mésicné aktivnich uzivateli, z toho vice
nez 2 miliardy pfistupuji k siti denné (Meta, 2023). V Ceské republice jej pravidelng pouziva
piiblizné 80 % internetové populace, coz z n¢j €ini nejvyznamnéjsi socidlni sit’ v tuzemsku
(Nielsen Admosphere, 2023). Mezi nej¢astéji vyuzivané funkce patii Facebook Messenger,
skupiny, komentéfe, udalosti nebo sledovani zpravodajskych zdroji. Zahrani¢ni autofi

vyzdvihuji silu socidlni sit€¢ Facebook jako komunikac¢niho a inzertniho néstroje (Tuten
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a Solomon, 2017, s. 145), zatimco ¢esti odbornici upozoriiuji také na potiebu aktivniho
budovani komunity a engagementu, zejména kvuli poklesu organického dosahu firemnich
stranek (Janouch, 2014, s. 118). Efektivni vyuziti této platformy tak vyzaduje konzistentni,

cilenou a vizualn€ atraktivni komunikaci.

4.3 TikTok

TikTok je platforma zaméfend na kraka videa, kterd si ziskala popularitu predevsim
mezi mlad$imi uzivateli. Od svého vzniku v roce 2016 zaznamenala prudky rtst. V roce
2023 dosahla 1,5 miliardy mésiéné aktivnich uZivatelt (Statista, 2024). V Cesku tuto sit
vyuziva vice nez 2 miliony lidi. Algoritmus TikTok upfednostiiuje autenticky, rychly
a vizualng vyrazny obsah, coz odpovida stylu komunikace fitness influencert. Ti zde sdileji
vyzvy, cviceni, motivaci €i kratkd doporuceni na suplementy a produkty, a zdroven buduji

komunitu prostfednictvim trendi a interaktivnich prvki (Freberg, 2021, s. 215-216).

4.4 YouTube

YouTube jako nejvétsi video platforma na svété poskytuje prostor pro tvorbu delsiho,
informativniho a hodnotové bohat$iho obsahu. Fitness influenceti zde vyuzivaji format
vlogti, navodl, odbornych pfedndsek nebo recenzi produkti. Diky této hloubce obsahu
mohou pusobit jako odbornici, ¢imz posiluji diveéryhodnost své znacky (Jin, Muqaddam
aRyu, 2019, s. 571-572). YouTube navic umoziluje monetizaci videi, coz motivuje
influencery k pravidelné a profesiondlni tvorbé. Pro znaCky predstavuje tato platforma

hodnotny nastroj pro dlouhodobé budovani vztahu se spotiebiteli (Freberg, 2021, s. 217).

4.5 Spotify a HeroHero

Platformy jako Spotify a HeroHero nejsou typickymi socidlnimi sitémi, piesto se
uplatnuji v ramei digitdlniho marketingu fitness influencerti. Spotify je vyuzivano pro tvorbu
motivacnich playlistd nebo sdileni tematickych podcastli o tréninku a zdravém Zivotnim
stylu, ¢imz se rozSifuje komunika¢ni zabér mimo vizualni kanaly (Freberg, 2021, s. 219).
HeroHero umoznuje sdileni exkluzivniho placené¢ho obsahu, jako jsou detailni tréninkové
plany, konzultace ¢i videoblogy. Tento model pfispivda k vétsi loajalité sledujicich

a monetizaci obsahu (Abidin, 2018, s. 103).

Socialni sité a digitalni platformy zasadné€ proménily zplsob, jakym lidé komunikuyi,

sdileji informace a navazuji vztahy. V kontextu marketingové komunikace se staly klicovym
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nastrojem pro budovani znacky, oslovovani cilovych skupin a vytvareni davéry. V oblasti
fitness marketingu sehravaji zésadni roli, nebot’ umoziiuji influencerim vytvéaiet vizualné
atraktivni, osobni a pravidelny obsah, ktery podporuje loajalitu sledujicich i spottebitelské
chovani. Kazda platforma nabizi jiné moZnosti a piistupy k prezentaci, od rychlého viralniho
obsahu na TikToku, pfes odborn¢ ladénd videa na YouTube az po exkluzivni obsah na
HeroHero. Tyto digitalni nastroje se tak stdvaji nedilnou soucasti moderniho marketingu,

zejména v odvétvi, kde divéra, motivace a autenticita hraji klicovou roli.
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5 SPOTREBITELSKE CHOVANI A ROZHODOVANI

Pted vytvofenim strategie marketingové komunikace je nezbytné provést dukladnou
analyzu a porozumét chovani cilového trhu, tedy tomu, jak se spotiebitelé rozhoduji pii
nakupu. Spotiebitelské chovani ptedstavuje komplexni proces, ktery na individualni irovni
nelze snadno predvidat. U vétSich skupin l1ze predikei Cinit s vEétsi presnosti, nicméné reakce
jednotlivell na rizné marketingové podnéty se mnou vyrazné lisit. Pro lepsi porozumeéni
zakazniklim je nezbytné Cerpat poznatky z psychologie, sociologie, kultury a ekonomie

(Kotler, 2004, s. 267-270).

Spotiebni trh tvofi jednotlivci, ktefi nakupuji zbozi a sluzby pro vlastni potiebu. Kazdy
spotiebitel se vyznacuje odlisSnymi charakteristikami, jako jsou vek, ptijem, vzdélani nebo
zivotni styl, coz ovliviiuje jeho ndkupni chovéani. Firmy se tak musi snaZzit pochopit, jak
spotiebitelé reaguji na marketingové podnéty. Mezi ty hlavni patii tzv. 4P: produkt, cena,
misto prodeje propagace. Vyznamnou roli vSak sehravaji také vnéjsi faktory, jako jsou

ekonomicke, technologické, politické ¢i kulturni okolnosti.

VSechny tyto podnéty vstupuji do tzv. ,Cerné skiinky™ spotiebitele. Jedna se
o symbolického vyjadieni mentalnich procest spotiebitele. Uvnitt této ,,skiinky” jsou
podnéty zpracovavany, coz vede ke konkrétnim vystuplim, jako je vybér produktu, znacky
nebo ¢as ndkupu. Marketéfi se proto snazi porozumét tomu, co se odehrava uvniti této faze
a jaké faktory ovliviiyji finalni rozhodnuti. Mezi tyto faktory patii jak osobni charakteristiky

spotiebitele, tak samotny proces rozhodovani (Kotler, 2004, s. 267-270).

Zejména v oblasti online nakupovani, kde dominuji nové formy komunikace jako
socialni sité, se proces rozhodovani vyrazné méni. Fitness influencefi zde hraji specifickou
roli, pomoci autentického obsahu, osobniho piib&hu a vizualnich promén dokaZi podnitit
uvédomeni si potieby (napft. zacit cvicit, upravit stravu a nasledné ovlivnit volbu konkrétniho
produktu, znacky nebo sluzby. Jejich doporuceni pisobi divéryhodnéji nez klasicka
reklama, coz mé ptimy dopad na rozhodovaci proces zejména u mladsich generaci (Abidin,

2018, s. 44-47; Jin, Mugaddam a Ryu, 2019, s. 570).

Smith (2000, s. 76) zdtraziuje ti1 kliCoveé otazky, které je tteba v souvislosti s ndkupnim

chovanim zodpovéedét:

e Kdo je kupujicim?
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e Co je divodem jejich rozhodnuti ke koupi nebo nekoupi urcité znacky

¢1 produktu?
e Jakym zplsobem, kdy a kde nakupuji?

Nejtézsi je zpravidla zodpovédét druhou otazku, co spotiebitele skutecné motivuje.
Rozhodovani miize byt racionalni, ale velmi ¢asto byva zalozeno na emocich, inspiraci nebo
touze po zmeén¢ zivotniho stylu. To je zvlasté patrné ve fitness segmentu, kde spotiebitelé
reaguji na osobni piibéhy a vizualni motivaci influenceri mnohem intenzivnéjsi

nez na klasické reklamni sdéleni.

our
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Obrazek 1. Model nakupniho rozhodovani spottebitele (Zdroj: Tomek a Vavrova, 2008,
s. 85)

5.1 Faktory ovliviiujici chovani spotiebitele

Néakupni chovani spottebiteli je ovlivnéno celou fadou faktorit od kulturnich
a socialnich po osobni a psychologické. Tyto faktory ptisobi individualné i v kombinaci
a vyznamng formuji rozhodovaci proces. Kultura tvoti zdklad hodnot, preferenci a zvyku
spotiebitelll. Zakaznici si jiz od détstvi osvojuji urcité vzorce chovani prostfednictvim
rodiny, Skoly nebo Sir§i spole¢nosti. Kazda kulturni skupina ma sva specifika,
ktera se promitaji do zptisobli nakupovani i vnimani znacek. V marketingu je proto zasadni

pfizpusobit strategie specifikiim cilovych skupin (Kotler, 2004, s. 270-276).

Kotler dale rozlisuje tzv. subkultury, jedna se o mensi skupiny uvniti vétsich kulturnich
celkt, které sdileji podobné hodnoty na zaklad€ spoleénych zkuSenosti. Tyto subkultury
mohou byt definovany nébozenstvim, etnickym pivodem nebo regionem. V ramci online
prostfedi miizeme za urCitou subkulturu povazovat i komunitu fitness nadSenct, kteti sleduji

podobné influencery, znacky a obsah. Tato digitalni subkultura je siln¢ ovlivnéna trendy,
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hodnotami zdravého zivotniho stylu a vizualni estetikou prezentovanou influencery,

coz se promita do ndkupniho chovani jejich ¢lenti (Freberg, 2021, s. 213).

Mezi osobni faktory patii vék, pohlavi, zaméstnani, pfijem a zivotni styl, V&k ovliviiuje
potfeby z4jmy 1 zplsob vniméni reklamy. MladSi generace je otevienéjSi inovacim,
digitdlnim technologiim online ndkupim. Zaroven je vice ovlivnitelnd influencery,
kteti pro n¢ predstavuji autority ¢i vzory. Starsi spotiebitelé¢ byvaji konzervativnéjsi a vice

se spoléhaji na osvédcené produkty (Zamalova, 2009, s. 72-73).

Naptiklad lidé pracuji v oblasti fitness nebo zdravého zivotniho stylu Castéji sleduji
trendy a nakupuji produkty propagované influencery. Vyznamnym faktorem je i zZivotni styl,
lidé zaméfeni na aktivni pohyb, zdravi a vzhled tvoii specifickou cilovou skupinou,
ktera se nechdva ovlivnit nejen odbornymi doporucenimi, ale inspiraci z kazdodenniho

obsahu influencert (Abidin, 2018, s. 56).

5.2 Osobni faktory

Mezi osobni faktory, které vyznamné ovliviiuji spotfebni chovani jednotlivce, patii
zejména vek, pohlavi, zaméstnani, piijem a Zivotni styl. Tyto charakteristiky ovliviiuji nejen
to, jaké produkty spotiebitel voli, ale 1 zplisob, jakym je vnima4, kdy a kde je nakupuje.

Vék

S pfibyvajicim v€kem se méni potifeby, zvyky, preference 1 vkus, coZ se pfirozené
odrazi v ndkupnim chovéani. Mladsi spotiebitelé byvaji otevien&jsi novym trendim
a technologiim, zatimco star$i generace je Casto konzervativnéj$i a opird se o osvédcené
znacky. Také ptistup k marketingovym sdé€lenim se v riznych vékovych kategoriich lisi.
Mladi lidé castéji reaguji na digitdlni komunikaci a pisobeni influencerti, véetné téch
z oblasti fitness. Tito influenceti pro né Casto predstavuji vzory Zivotniho stylu, motivaci
ke zméné€ a zaroven daveéryhodny zdroj doporuceni produkti (Zamazalova, 2009, s. 72-73;
Abidin, 2018, s. 56).

Tradi¢né se marketing zaméfoval na mladé pary a rodiny s détmi. Dnes se vSak
reflektuji 1 nové formy souziti jako jsou bezdétné pary, samozivitelé nebo pary stejného
pohlavi. Tyto skupiny vykazuji rozdilné ndkupni chovani a reaguji na specifické
marketingové podnéty (Kotler, 2004, s. 278).

Pohlavi
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Muzi a Zeny vykazuji v oblasti ndkupniho chovani odlisné vzorce. Muzi byvaji
loajalngjsi ke znackam, méné ochotni experimentovat, ale casto vyuzivaji slevové nabidky.
Naopak zeny vice sleduji novinky, nakupuji promyslenéji, preferuji domaci produkty a jsou
nachylngjsi k impulzivnimu nakupovani. Z hlediska marketingové komunikace je dalezité
reflektovat tyto rozdily a pfizptsobit styl komunikace i vybér kandlti. V oblasti fitness
marketingu napfiklad zeny Ccastéji sleduji influencery zaméfené na vyzivu, krasu
a rovnovahu zivotniho stylu, zatimco muzi preferuji vykonnostni tréninky a dopliiky stravy

(Zamalova, 2009, s. 74; Freberg, 2021, s. 210).
Zameéstnani

Pracovni zarazeni spotfebitele do znacné miry ovlivni jeho potfeby a nakupni
chovani. Rozdily v chovani lze pozorovat nejen mezi riznymi profesemi, ale i mezi
pracovnimi pozicemi napf. béZny zaméstnanec ma jiny spotiebni reZzim neZ manazer nebo
podnikatel. V oblasti fitness je patrné, ze osoby pracujici v kancelatich nebo na Home Office
Castéji hledaji inspiraci ke zdravému zivotnimu stylu a kompenzaci sedavého zpisobu zivota

prostfednictvim produkti doporucenych influencery (Zamalova, 2009, s. 75).
Prijmy
Vyse piijmu zasadné ovliviiuje ochotu a moznosti spotiebitele utracet. Ekonomicka

situace doméacnosti hraje roli naptiklad pfi rozhodovani o tom, zda si spotiebitel mize
dovolit prémiové produkty, znackové obleCeni nebo placené tréninkové plany. Fitness
influencefi Casto nabizeji Skalu produktl v rGznych cenovych kategoriich, pfi¢emz
diivéryhodnost a osobni doporuceni mize presvédcit 1 ekonomicky opatrnéjsiho zékaznika
(Zamazalova, 2009, s. 75).
Zivotni styl

Zivotni styl pfedstavuje souhrn hodnot, ndzori a zpiisobii traveni volného &asu,
které se odrazeji v nadkupnich preferencich jednotlivce. Spotiebitelé¢ s aktivnim Zivotnim
stylem se zajimaji o zdravou vyZivu, sport, prevenci a dusevni pohodu. Fitness marketing
pfimo reaguje na tyto preference a influenceti zde hraji zasadni roli. Propojuji osobni ptib¢h
s konkrétnimi znackami, inspiruji, motivuji a formuji spotfebni navyky. Firmy, které dokazi
tento zivotni styl oslovit autenticnosti a hodnotami, maji vyssi Sanci na loajalitu svych

zékaznikl (Zamazalova, 2009, s. 76; Jin, Mugaddam a Ryu, 2019, s. 567-579).
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5.3 Psychologické faktory

Psychologické faktory vyznamné ovliviluji rozhodovani spotiebitelt, casto
1 na nevédomé trovni. Mezi hlavni psychologické prvky patii motivace, potfeby, osobnost,
vnimani, postoje a proces uceni. V kontextu fitness influencerti tyto faktory hraji klicovou
roli naptiklad motivace zacit cvi€it miZze byt vyvolana pravé sledovanim inspirativniho
obsahu. Influencer zde funguje jako externi spoustéc, ktery dokaze aktivovat vnitini potieby
a pfimé&t jednotlivee k akci (Jin, Mugaddam a Ryu, 2019, s. 571).

Motivace je hnaci silou chovani a urcuje, jakym smérem a s jakou intenzitou se jedinec
rozhodne jednat. Potfeby, které motivaci podnécuji, jsou ¢asto propojeny s Maslowovou
pyramidou, od zékladnich (napt. zdravi, pohyb) po vyssi potieby, jako je seberealizace
¢1 spolecenské uznani. Influencer mize oslovit vSechny tyto urovnég, od doporuceni doplitku
stravy pro zlepSeni vykonu po prezentaci promény zivotniho stylu jako symbolu uspéchu
(Zamazalova, 2009, s. 77-78).

Osobnost spotiebitele urcuje, jak reaguje na marketingova sdéleni. V oblasti fitness
marketingu mohou byt Gspésnéjsi influenceti, kteti plisobi autenticky, motivuji bez natlaku
a sdileji 1 své slabsi chvilky — ¢imz vytvareji blizsi vztah ke sledujicim. Vnimani, tedy
zpisob, jak spotiebitel zpracovava podnéty z okoli, je zdsadni pro pfijeti nebo odmitnuti
sdéleni. Influencer, ktery komunikuje pfirozené a nevtiravé, byva vniman pozitivnéji
neZ ten, ktery piisobi jako ,,reklamni kanal®.

Postoje spotiebiteld vznikaji na zakladé kombinace znalosti, emoci a pfipravenosti
jednat. Silnd pozitivni emoce vyvolana obsahem influencera mize vyrazné posilit postoj
ke znacce nebo produktu. Uceni, jako proces formovani preferenci na zédkladé zkuSenosti,
vede spotiebitele k opakovanym nakuptim, pokud byl s doporu¢enym produktem spokojen.
Timto zpisobem miize influencer ovlivnit nejen prvni, ale i dlouhodobé nakupni chovani

sledujiciho (Freberg, 2021, s. 215).

5.4 Nakupni rozhodovaci proces

Nakupni rozhodovaci proces piedstavuje modelové schéma, jakym zpisobem
spotiebitelé zvazuji své moznosti, hodnoti alternativy a ¢ini kone¢né rozhodnuti. Kotler
a Keller (2013, s. 395) uvadéji, Ze tento proces zacina jeSté pred samotnym nakupem
a pokracuje i po ném. Déli jej do péti zakladnich fazi:

e uvédomeni si potieby,

e vyhledavani informaci,
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e hodnoceni alternativ,
e rozhodnuti o nakupu a chovani po nakupu.

Kazda ztéchto fazi mize byt ovlivnéna specifickymi faktory jako napt. osobnimi,
socialnimi i marketingovymi podnéty.

U digitalniho zékaznika, ktery travi vétSinu Casu online, se cely proces ¢asto odehrava
v digitalnim prostfedi. Influencer marketing hraje roli pfedev§im v uvodnich fazich pomaha
identifikovat pottebu, poskytuje informace a vytvaii davéru k urcitému produktu nebo
znacce. Fitness influenceti napfiklad sdilenim vysledkii svého cviceni, osobnimi
zkusenostmi s dopliiky stravy nebo oble¢enim motivuji sledujici k vlastni zméné¢, a zaroven
jim doporucuji konkrétni produkty (Abidin, 2018, s. 82—85).

V prvni fazi si spotfebitel uvédomi, ze ma urcity problém nebo potfebu napiiklad
nespokojenost se svou fyzickou. Tuto potiebu €asto spusti externi podnét, jako je inspirativni
prispévek influencera na socialnich sitich. Nasleduje faze vyhledavani informaci, spotiebitel
se zajimd o moznosti, jak svou potfebu naplnit. Informace Cerpd z internetu, recenzi,
diskuznich for, ale velmi Casto pravé z obsahu influencert, ktefi ¢asto kombinuji osobni
zkuSenost s produktovymi tipy.

Ve fazi hodnoceni alternativ spotiebitel porovnava rizné znacky a moznosti. Vliv ma
zde vnimani divéryhodnosti influencera, styl komunikace a predchozi zkuSenost. Pokud
influencer plisobi autenticky a jeho doporuceni zapadaji do jeho béZného Zivotniho stylu,
je pravdépodobnost nakupu vyssi. V rozhodovaci fazi se uplatni také faktory jako slevové
koédy, limitované edice nebo naléhavost sdéleni (,,posledni kusy skladem®). Po nakupu
nasleduje faze zpétného hodnoceni, pokud je produkt kvalitni a splni oekavani, dochézi
k upevnéni pozitivniho postoje a Casto 1 k loajalité k influencerovi i znacce (Freberg, 2021,
s. 217).

Digitalni stopa, kterou spotiebitelé zanechdvaji béhem svého online rozhodovaciho
procesu, umoznuje marketérim Iépe porozumét jejich chovani. Sleduji, které produkty
spotiebitelé prohlizeli, co nakoupili, jak reagovali na konkrétni obsah nebo reklamu. Tyto
informace jsou pak vyuzivany k dalSimu cilenému oslovovani napiiklad formou
remarketingu nebo personalizovanych nabidek (Kotler, 2007, s. 174).

V kontextu fitness marketingu je dilezité si uvédomit, ze ndkupni rozhodovani €asto
neni jen raciondlni, ale siln€ emocné zabarvené, motivované touhou po zméné, zlepSeni

sebevédomi nebo pfiblizeni se idedlu prezentovanému influencery. Proto je spravné
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nastaveni komunikace klicové, nejen co se tikd, ale kdo to fika a jak (Abidin, 2018, s. 86;

Freberg, 2021, s. 217).
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6 ONLINE MARKETING

Online marketing pfedstavuje kliCovou souc¢ast moderni marketingové komunikace.
Jeho hlavni vyhodou je schopnost cilené, interaktivni a méfitelné
komunikace se spotiebiteli v redlném cCase. Spolecné s rozvojem digitalnich platforem,
zejména socialnich siti a mobilnich  zafizeni,se z online prostiedi stdvd zasadni
marketingovy prostor i v oblasti fitness a zdravého zivotniho stylu (Kotler a Keller,

2013, s. 59; Freberg, 2021, s. 210).

6.1 Charakteristika

Podle Ptikrylové a Jahodové (2010, s. 104) online marketing zahrnuje vyuzivani
elektronickych zafizeni, zejména internetu a mobilnich telefonti. Za ucelem pochopeni
potieb cilovych skupin a motivace k nakupni akci. Vyhodou je pfimé interakce, moznost
rychlé zpétné vazby a pfesné cileni. Vyznamnym trendem je také mobilni marketing,
ktery umoziiuje reagovat na reklamu prostfednictvim riznych zatizeni a platforem.

V oblasti fitness marketingu vyuzivaji znacky 1 influencefi online prostredi
k propagaci tréninkovych programi, vyzivovych dopliikkii nebo prémiového obsahu. Diky
personalizaci, automatizaci a méfeni vykonu lze kampang piesné ptizptsobit cilové skupiné

(Urban, 2021, s. 88-91).

6.2 Vyhody online marketingu

Mezi hlavni vyhody online marketingu patfi jeho nepfetrzitd dostupnost, schopnost
pfesného cileni a méfitelnost vysledkd. Na rozdil od tradiénich médii umoZiuje
internet segmentaci podle véku, pohlavi, chovani, polohy nebo zatizeni. Tim se zvySuje
efektivita kampani, pfi¢emz nastroje jako Google analytics, socialni sité¢ nebo newslettery

poskytuji konkrétni data o uZivatelském chovani (BureSova, 2022, s. 48—57).

Znacky ve fitness odvétvi vyuzivaji online prostiedi pro budovani vztahi se zdkazniky
prostiednictvim komentait, chatl a komunit. Diky tomu dochdzi k vyssi mife loajality.
Zaroven se zde otevira prostor pro zpétnou vazbu, zakaznici spontanné sdileji své

zkuSenosti s produkty a sluzbami, ¢imz ovliviiuji dalsi spotiebitele (Freberg, 2021, s. 210).

Online prostfedi nabizi prostor pro kreativni s déleni skrze bannery, videa, interaktivni
pfispévky ¢i kratka Reels videa. Fitness influencefi ¢asto kombinuji obsah na Instagramu,
TikToku a YouTube, a by oslovili riizné publikum. Tento multikanalovy pfistup zvysuje

dosah a efektivitu propagace (Abidin, 2018, s. 63).
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Janouch (2014, s. 35-38) doplnuje, ze jednou z hlavnich vyhod online marketingu
je moznost okamzité reakce. Firmy mohou okamzit¢ upravitsvou komunikaci
na zaklad¢ aktualnich vysledki a zpétné vazby. Podle n¢j je online marketing mimotadné
flexibilni, coz usnadiuje testovani rtiznych variant sdéleni a optimalizaci kampani v realném

Case.

Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 104—-106) dale uvadéji, ze vyhodou je také cenova
dostupnost online nastroji v porovnani s tradi¢ni reklamou, a moznost piesného zacileni
podle analytickych dat. Kladou diraz na disledné planovani a personalizaci sd€leni jako

kli¢ k tispéchu.

Pfi  porovndni téchto  pfistuplise ukazuje, Ze =zatimco BureSova
(2022) a Prikrylova s Jahodovou (2010) kladou diraz na technické a analytické vyhody
online marketingu, Janouch (2014) zvyraziuje dynamiku a interaktivitu prostfedi. VSechny
tii pfistupy se vSak s hoduji v tom, ze online marketing umoziuje efektivni a cilenou

komunikaci s vysokou mirou pfizptisobitelnosti.

6.3 Nevyhody online marketingu

Mezi nevyhody patii informacni piesycenost vysoka konkurence a rostouci pozadavky
na ochranu osobnich tidajl. PrestoZe online marketing nabizi sofistikované moznosti cilent,
uzivatelé s i mohou cilenou reklamu blokovat nebo omezit pomoci nastaveni soukromi

(Buresova, 2022, s. 62-63).

Mensi podniky, v€etné nékterych zacinajicich fitness znacek, ¢eli v online prostiedi
konkuren¢ni nevyhodé, zejména kviili omezenym rozpoctim na marketingové kampang. Jak
uvadi Piikrylova a Jahodova (2010, s. 110), uspéSna online prezentace vyzaduje nejen
kreativni pfistup, ale také peclivé naplanovanou strategii a vyuZiti analytickych ndstrojt.
Kromé toho hraje dulezitou roli i zpétna vazba od zakaznikli. BureSova (2022, s. 63)
upozoriuje, ze negativni komentaie a recenze se mohou v online prosttedi §ifit velmi rychle,
coz muze poskodit reputaci znacky. Z tohoto divodu je nezbytné budovat
transparentni a promptni komunikaci se zakazniky, ktera pfispiva k vyssi divéte a loajalité

ke znacce.

Podle Janoucha (2014,s. 41-42) predstavuje hrozbu také ptetizeni uZzivatele

reklamnimi s délenimi, cozZ vede k reklamni slepot¢. Zakaznici si



32 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

mnohdy ani nevS§imnou sdéleni, kterd by je jinak mohla zaujmout, protoze jsou zahlceni

mnozstvim obsahu.

Ptikrylova a Jahodova (2010,s. 107-108) upozornuji na nutnost technické
zdatnosti a Casové naro¢nosti online marketingu. Efektivni sprava digitdlni komunikace
vyzaduje znalost ndstroji, prubéznou analyzu dat a schopnost ptizpiisobovat strategii.
Zaroven podtrhuji riziko ztraty diavéry v piipadé neetického jednani nebo neautentické

komunikace znacky.

Z porovnani pfistuptt vyplyva, ze 1 kdyz autofi upozoriiuji na rizné aspekty
nevyhod, od pfetizeni obsahu (Janouch, 2014) pfes technologickou naro¢nost
(Ptikrylova a Jahodova, 2010) az po riziko ztraty duvéry (BureSova, 2022), s hoduji se
na tom, Ze online marketing vyzaduje vysokou miru profesionality a strategické fizeni,

zejména v prostedi rostouci konkurence.

6.4 Affiliate marketing

Affiliate marketing je vykonnostni forma propagace, kterd odménuje partnery
(affiliates) za ptivedené zdkazniky ¢i uskutecnéné nakupy. Partner poskytuje reklamni
prostor (napf. na webu, blogu, socidlnich sitich) a za kazdou konverzi obdrzi provizi.
Vyhodou tohoto modelu je nizké riziko pro inzerenta, provize s e vyplaci pouze za vysledek
(Bulanek, 2015, s. 13).

Ve fitness marketingu se affiliate spoluprace vyuziva naptiklad pfi prodeji vyzivovych
dopliki, tréninkovych plani nebo sportovniho obleceni. Influenceti Casto sdili affiliate
odkazy se slevovym kodem, coz zvySuje motivaci ke koupi a zdrovenn umoziiuje meéteni

vykonnosti (Freberg, 2021, s. 215).

6.4.1 Metody odménovani partneru

e PPV (Pay per View) — odména za urcity pocet zobrazeni reklamy. Tento model

je méné efektivni pro konverzi, ale miize zvySovat povédomi o znacce.

e PPC (Pay per Click) — platba za kazdy klik na reklamu. Vhodny spiSe
pro reklamni sit€¢ nez affiliate programy e-shopl. Riziko zneuziti je feSeno

omezenim poctu kliknuti na jedno zatizeni €1 IP a dresu.
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e PPS (Pay per Sale) — nejbéznéjsi model, kdy affiliate partner obdrzi provizi pouze
pii uskute¢néném nékupu. Vyhodou je transparentnost a nizké¢ naklady na stranu

inzerenta.

e PPL (Pay per Lead) — odména za ziskani kontaktu, typicky e-mail nebo telefon.
Vyuzivé se naptiklad pfi propagaci fitness koucinku, nutri¢niho poradenstvi nebo
online kurzt. Kvalitu leadu lze ovéfovat napi. prostfednictvim SMS ovéieni

(Rozensky, 2014, s. 175).

Affiliate marketing umoznuje rozsifit dosah znacky bez nutnosti vysokych
investic, a proto je cCastou soucasti digitalnich strategii ve fitness segmentu piedevsim
pfi spolupraci s mikroinfluencery nebo odborniky s izkym zaméfenim na konkrétni

cilovou skupinu (Freberg, 2021, s. 215).
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II

PRAKTICKA CAST
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7 PREDSTAVENI ZKOUMANYCH INFLUENCERU

Tato kapitola slouzi k predstaveni Ctyi fitness influencerti, jejichz plisobeni na
socialnich sitich bylo klicové pro realizaci tohoto vyzkumu. Tito influencefi byli vybrani
jako reprezentanti raznych pfistupt k fitness marketingu, od profesionalni kulturistiky, pfes
kazdodenni zdravy zivotni styl az po inspirativni a osobni pfistup. Jejich riznorodost
poskytla hlubsi pohled na to, jak mohou influenceti ovliviiovat spotiebitelské chovani v

oblasti fitness produktu a sluzeb.

7.1 AleS Lamka

Ale§ Lamka je jednim znejvyraznéjSich ceskych fitness influencerti a trenéru.
Dlouhodobé se pohybuje v oblasti kulturistiky a silového tréninku. Své sledujici inspiruje
zejména duslednosti, profesionalitou a osobnim pfistupem. Zaméfuje se na silovy a
objemovy trénink, vyZivu a suplementaci. Je znadmy svym odbornym pfistupem,
transparentni komunikaci a ochotou sdilet vlastni zkuSenosti vetné tspéchli i nezdart.
Komunikuje ptevazné prostfednictvim YouTube, Instagramu a TikToku, kde pravidelné
sdili edukativni videa, tipy na tréninky, suplementy a osobni pohledy na fitness Zivotni styl.
Jeho komunikace je klidna, vécna a pfima, coZ pfispiva k jeho divéryhodnosti. Participant
¢. 3 Sleduje Alese Lamku, protoZe vystupuje rozumné, neni pfehnané reklamni a vSe si
zkousi na sobé&. Participant ¢. Mam u n¢j pocit, Ze vi, o ¢em mluvi. Kdyz néco doporucuje,

tak to ma Casto podlozené zkuSenosti.
o Instagram: aleslamka fitness — pfiblizné¢ 186 000 sledujicich (stav k 1. 4. 2025)
e YouTube: AlesLamka — pfiblizné 326 000 odbérateld (stav k 1.4. 2025)

e TikToK: aleslamka_fitness — ptiblizné 76 700 odbérateli (stav k 1.4. 2025)

7.2 Jakub Enzl

Jakub EnZl je mlady Cesky fitness influencer a YouTuber, ktery se zamétuje na silovy
trénink, estetiku postavy a zdravy Zivotni styl. Svym sledujicim nabizi tipy na suplementaci
1 motivaci k osobnimu rozvoji. Je zndmy svym charismatem, otevienym a pfirozenym
pristupem, ve kterém kombinuje edukaci, zabavu a osobni pfibéh. Jeho tvorba se zamétuje

na kulturistiku, Zivotni styl, vyZivu a suplementaci. Nové se zacal zamétfovat 1 na oblast


https://www.youtube.com/user/AlesLamka
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bojovych sportl. Spolupracuje s fadou fitness znacek, nejznaméjsi spoluprace, kterou se
prezentuje je Gymbeam. Se znackou spolupracuje dlouhodobé a pro své sledujici ma nejen
slevovy kod, ale také svou vlastni znacku produkti ENJOY. Aktivné pisobi na YouTube,
Instagramu i na TikToku, kde oslovuje Sirokou skalu sledujicich. Jeho komunikace je
energickd, motivujici a velmi pfistupnd, casto vyuziva humor a osobni pfibéhy k navazani
vztahu s publikem. Participant ¢. 2 povazuje Jakuba EnZl zabavnym, ale zaroven na n¢j
pusobi odborné. Participant ¢. 6 uvedl, ze diky nému se zacal vice zajimat o suplementy a

zdravy zivotni styl
e Instagram: jakubenzl- pfiblizn¢ 368 000 sledujicich (stav k 1. 4. 2025)
e YouTube: Jakub Enzl — ptiblizn¢ 283 000 odbératelt (stav k 1. 4. 2025)

e TikTok: jakubenzl — ptiblizné sledujicich (stav k 1. 4. 2025)

7.3 Katerina Fricova

Katefina Fricova ptsobi na socialnich sitich jako fitness influencerka zamétujici se na
zdravy Zivotni styl, vyZzivu, cviceni ptedevs§im pro Zeny, pilates a pozitivni ptistup k pohybu
s udrzitelnymi stravovacimi navyky. Na Instagramu, TikToku a YouTube sdili pfedevSim
svij kazdodenni zivot, tréninkové rutiny, zdravé recepy a tipy na zlepSeni zivotniho stylu.
Jeji obsah je pfirozeny, ¢asto velmi otevieny a autenticky. Dliraz klade na vyrovnany vztah
k jidlu, psychickou pohodu a redlny obraz cviceni, vcetné piekazek. Je zndma tim, Ze se
neboji mluvit o zranitelnosti, vyzvach a kazdodennich nezdarech. Jeji komunikace je
neformalni, lidska a velmi blizka cilové skuping. Katefina spolupracuje s fitness znackami,
propaguje sportovni obleceni, dopliiky stravy a digitalni produkty. Je aktivni pfevazné na
YouTube, Instagramu a TikToku. K tomu ma profil pro pfedplatitele i na HeroHero, kde
sdili razné cvicici a motivacni videa pro své sledujici. Participant €. 7 uvedl, Ze je pro néj
Katefina Fri¢ova inspiraci, jelikoZ si na nic nehraje. Rika véci na rovinu a sdili sviij Zivot tak
jak je, 1 kdyZ neni vZdy jen pozitivni. Participant €. 9 citi z jejiho projevu a vystupovani, Ze

to, co fika je opravdové a upiimné.

Instagram: katerinafric — pfiblizn€ 149 000 sledujicich (stav k 1.4. 2025)
TikTok: imkatexxx — ptiblizn€ 167 000 sledujicich (stav k 1.4. 2025)

YouTube: Katetina Fri¢ova — piiblizné€ 45 700 odbérateli (stav k 1.4. 2025)


https://www.youtube.com/c/JakubEnžl
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7.4 Lucie Minarova

Lucie Minafova je trenérka, fitness influencerka a nutri¢ni koucka. Zamétuje se na silovy
trénink, funk¢ni trénink, kdysi zavodila 1 v crossfit discipliné a momentalné reprezentuje
Ceskou republiku na mezinarodnich zavodech ve vzpéragstvi. Své sledujici motivuje
ke zdravému zivotnimu stylu, psychické pohod¢ a celkovému zdravému vniméni sebe
samych. Je znama svym realistickym a lidskym piistupem, diky kterému si vybudovala
silnou komunitu sledujicich. Aktivné¢ komunikuje na Instagramu, YouTube a TikToku,
kde publikuje motivacni ptispévky, edukativni videa a osobni pohledy na zivot s fitness. Ma
také svlij podcastii s nazvem The Tapes. Rozebird zde témata zamétené na zdravy zivotni
styl, fitness, ale také vSemozné ,,tabu témata”, na které oteviené sdili sviij ndzor. Dale svij
obsah sdili 1 na HeroHero pro pfedplatitele, kde vydava zajimavé cvicici e-book plany a
recepty. Na svych profilech sdili tréninkové tipy, zdravé recepty, osobni zkuSenosti i
edukativni obsah. Lucie plsobi velmi autenticky a svou komunitu oslovuje osobnim,
pozitivnim a inspirativnim piistupem. Jeji komunikace je vyrovnand, empaticka a lidska.
Sdili nejen profesionalni zkuSenosti, ale také vlastni cestu, véetné chyb a vyzev. Participant
¢. 10 zminil, ze mé podle n¢j Lucie Minafova velmi lidsky pfistup. Je pro né€j velkou motivaci
a inspiraci. Jeji komunikace je pfirozend a nenucend. Participant €. 11 poukazuje na to, ze se

mu libi, jak sdili napt. svou béZnou denni rutinu, a nejen idealni momenty.
o Instagram: Luciemin — pfiblizn¢ 88 700 sledujicich (stav k 1.4. 2025)
e YouTube: Lucie Minéaiova — ptiblizné 45 900 odbeératelt (stav k 1.4. 2025)

e TikTok: imkatexxx — ptiblizn¢ 31 900 sledujicich (stav k 1.4. 2025)
Demografické udaje o publiku

Detailni demograficka data (napf. podil Zen a muzii mezi sledujicimi) nejsou verejné
dostupnd. Na zakladé pozorovani bylo zjisténo, Ze:
e Muzi castéji sleduji tvlrce jako Ale§ Lamka a Jakub Enzl, zamétfené na silovy
trénink a kulturistiku.
e Zeny ptevazuji mezi sledujicimi Katefiny Fricové a Lucie Minafové, které
se specializuji na Zensky fitness a lifestyle obsah.
Tyto informace vychazeji z pozorovani interakci na socidlnich sitich vybranych

influencerti. Veskeré Ciselné udaje jsou Cerpany k 1.4.2025 z profilt jednotlivych fitness

influencer.
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8 KVALITATIVNI VYZKUM

8.1 Metodologie

V praktické ¢asti této bakalarské prace byl zvolen kvalitativni vyzkum, jehoz cilem
bylo hloubé¢ji porozumét tomu, jak fitness influencefi ovliviiuji ndkupni rozhodovani
a chovani jejich sledujicich. Kvalitativni pfistup byl zvolen zdmérné, nebot umoziuje
zachytit motivace, postoje, ndzory a individudlni zkuSenosti, které nelze efektivné zmapovat

pomoci kvantitativniho Setfeni (Tahal, 2015, s. 19-20).

Hlavni metodou sbéru dat byly polostrukturované rozhovory. Tato metoda predstavuje
kompromis mezi strukturovanym dotaznikem a volnym rozhovorem, coz umoziuje klast
pfedem piipravené otazky, ale zaroven reagovat flexibilné na odpovédi participantii
a prohlubovat zjisténé informace. Polostrukturovany pfistup je povazovan za vhodny nastroj
pro zjiStovani postoji ke konkrétnim tématim, jakym je naptiklad vniméni influencerti

a jejich divéryhodnosti (Kozel, Mynatfova a Svoboda, 2011, s. 47).

Rozhovory probihaly individualné, a to jak osobné, tak prostfednictvim online
platforem (napf. FaceTime). Kazdy rozhovor byl veden podle pripraveného scénare
s tematickymi okruhy, pficemz diraz byl kladen na oteviené otazky a prostor pro vyjadieni

nazoru participanta. Délka rozhovorii se pohybovala pfiblizné€ mezi 20 az 30 minutami.

Vybér participanti probihal na zakladé prostého ndhodného vybéru, kdy bylo znamo
a potvrzeno, Ze participanti sleduji minimaln¢€ jednoho ze zvolenych influenceri a jsou
ve vékoveé kategorii 20-30 let, tedy generace, kterd nejvice vyuziva socidlni sité
a je typickym publikem fitness influencerti. Tento v€kovy rozsah je zaroveinl v souladu
s cilovou skupinou vétsiny fitness tvirci v Ceské republice. Celkem bylo realizovano

12 rozhovora.

Pro nésledné zpracovéani byla zvolena metoda tematické analyzy, kterd umoZiuje
identifikovat klicové motivy a vzorce v odpovédich participanti. Transkripce rozhovort
byly analyzovany ru¢né, pifiCemz byly vyclenény opakujici se témata jako duvéra,
autenticita, nakupni impulzy, preference obsahu nebo vniméani spolupraci s influencery.

Zvolena metodologie byla shledana jako nejvhodnéjsi s ohledem na vyzkumné otazky,
které sméfuji ke zjiSténi subjektivnich postoji sledujicich vici fitness influencertm.

Kvalitativni pfistup poskytl hlubsi vhled do rozhodovacich procest spotiebitelti a umoznil
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identifikovat faktory, které maji zasadni vliv na jejich ndkupni chovani v digitdlnim

prostiedi.

8.2 Vysledky kvalitativniho vyzkumu

Tato cast prace predstavuje hlavni zjisténi ziskdna z dvanacti polostrukturovanych
rozhovorech, které byly vedeny s participanty ve véku 20-30 let. Participanti odpovidali
na sadu otazek, které se zamétovaly na jejich védomé i nevédomé ovlivnéni influencery,
vztah a transparentnost ke spolupracim, divéru a autenticitu influencerti, motivaci k nakupu
i uvédomovani si reklamnich prvki. Rozhovory byly strukturovany tak, aby se kazdy
z participantli vyjadfoval primarné na jednoho z influencert, kterymi jsou Ale§ Lamka,
Jakub Enzl, Lucie Minafovd a Katefina Fricovd. Analyza odpovédi prob&hla pomoci
tematické analyzy a vypovédi participantil jsou v textu zndzornény autentickymi vyroky

participantli, oznac¢enymi podle ¢islovani (napf. participant ¢. 10).

8.2.1 Vnimana diivéryhodnost fitness influencert

Duivéra vici fitness influencerovi se ukdzala jako jeden z nejzdsadnéjSich faktord.
Vétsina participantl uvedla, ze sleduje influencery, ktefi piisobi pfirozené, maji odborné
znalosti a dlouhodobé¢ sdileji konzistentni obsah. Participant ¢islo 3 uvedl, Ze sleduje Alese
Lamku, protoze je velice otevieny ke svym sledujicim. Podobné participant ¢. 2 vyzdvihl
Jakuba EnZla diky jeho zajimavému a zdbavné podanému obsahu. V odpovédich bylo
patrné, Ze klicovym prvkem je osobni zkuSenost influencera s produktem, transparentnost
spolupraci a celkovy styl komunikace. Coz je v souladu s pouzitou teorii Freberg (2021),
ktera uvadi, ze autenticita a divéra jsou klicovymi faktory pro uspésny influencer marketing.
Ucastnici naopak negativné reagovali na piehnané komeréni obsah nebo &asté stiidani
znacek. Tento postoj odpovidd zavérim Freberg (2021, s. 210-212), ktery uvadi,
Ze autenticita a konzistentni komunikace jsou klicové pro budovani dlouhodobé divéry mezi
influencerem a jeho publikem. Také Abidin (2018, s. 44-47) upozoriuje, ze prili§ Casté
promo bez osobniho kontextu nebo jasného propojeni se znackou miize piisobit nevérohodné

a vést ke ztrat€ angazovanosti sledujicich.

8.2.2 Autenticita a osobni pribéh

Autenticita je s daverou uzce spjata. Participant ¢. 10 uvedl, Ze ma Lucie Minafova
lidsky pfistup a sdili nejen perfektni vykony, ale i své selhani. Stejné tak participant 7 zminil,

ze Katefina FriCcovd mluvi otevien¢ a autenticky. Participanti Casto ocetnovali pfistup,
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kdy influencer sdili nejen Gspéchy, ale i obtize na své cesté. Tento typ obsahu pfispival

k pocitu blizkosti a divérnosti mezi influencery a jejich sledujicimi, protoze pusobil

.....

V souladu s tim Freberg (2021, s. 213-215) uvadi, ze pravé sdileni osobnich vyzev
a kazdodennich situaci zvySuje autenticitu a umoziuje followerim vytvofit hlubsi
emociondlni vazbu s influencerem. Také Abidin (2018, s. 55-58) upozoriuje, ze sledujici
preferuji obsah, ktery odrazi skutecné lidské zkuSenosti, véetné nezdarli, pochybnosti
¢i zranitelnosti, protoze diky tomu maji pocit, Ze jsou soucasti realné¢ho piib¢hu, nikoliv
pasivni pfijemci reklamy. Tento pfistup zaroven podporuje duvéru, kterd je klicovym

faktorem efektivniho influencer marketingu (Jin, Mugddam a Ryu, 2019, s. 571-572).

8.2.3 Typ obsahu a forma sdéleni

V teoretické Casti bylo zminéno, ze jednim z klicovych faktorti efektivity influencer
marketingu je shoda mezi publikem influencera a cilovou skupinou znacky (Freberg, 2021).
Tento poznatek se potvrdil i ve vyzkumu. Ugastnici ¢asto reflektovali, Ze sleduji predev§im
influencery, ktefi sdili podobné hodnoty a Zivotni styl. Participant ¢islo 8 napt. uvedl,
7e musi mit s influencerem podobny zivotni styl. Participant ¢islo 11 zminil, Ze sleduje

influencery, kteti maji stejné hodnoty jako on, pokud ne iplné€ tak minimalné castecné.

Z hlediska formatu obsahu participanti preferovali vizualni formaty, zejména kratka
videa, tréninkové plany, pfed a po promény nebo osobni ptibéhy. Platformy jako Instagram
a TikTok byly uvadény jako nej€astéjsi zdroje inspirace. Participant ¢islo 6 uvedl, ze rad
sleduje kratkd Reels videa na platform¢ Instagram a TikTok, zatimco na platformé jako je
napf. YouTube chodivé spiSe za edukativnim tipem obsahu a sleduje zde spise delsi videa
snéjakou pfidanou hodnotou. Zaznéla také preference pro kombinaci obsahu
informativniho, edukativniho a zarovenn motiva¢niho. Vysoka hodnota byla pfisuzovana

obsahu, ktery je prakticky, zalozeny na zkuSenostech, a ne pouze reklamni.

Participanti oceniovali zejména obsah, ktery je inspirativni, motivacni nebo edukativni.
Tento vystup je v souladu s tvrzenim, Ze influencefi plisobi tzv. vzory chovani a zaroven
poskytuji informace, které pomahaji pii rozhodovani (Abidin, 2018). Participant ¢. 8 uvedl,
ze si pii sledovani influencera casto klade otazku, zda by snim chtél byt v redlném Zzivoté
pritel. Na zakladé tohoto pocitu pak posuzuje, jaky vliv na néj influencer ma a jaké informace

nebo doporucenti si z jeho obsahu odnasi.
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Participanti potvrzovali, ze jsou ovlivnéni doporuc¢enimi influencerd, pricemz Castéji
nakupuji produkty, které vidéli opakované a v ptirozeném kontextu. Participant ¢. 10
naptiklad uvedl, ze diky influencerovi vyzkousel dopln€k stravy (probiotika), ktery sam
dlouhodob¢ pouziva a doporucuje dal. Slevové kody byly zminény jako faktor,
davéra a autentické doporuceni. U muzskych participantil se Castéji objevovalo kritické
hodnoceni, naptiklad participant ¢islo 12 uvedl, Ze se rozhoduje ¢asto podle sebe, ale pokud

vidi, ze influencer pouziva néco dlouhodobé je to pro né¢j motivace to vyzkouset.

Celkové Ize tici, ze fitness influencefi ptisobi nejen jako propagatoii produktu, ale i jako
vzory, ktefi inspiruji a motivuji své sledujici ke zméné nej zivotniho stylu, ale i vnimani sam
sebe. Tato zjisténi jsou v souladu s teoretickym ramcem prace a potvrzuji dalezitost
autenticity, transparentnosti a relevantniho obsahu v efektivni influencer marketingové

komunikaci.

8.3 Shrnuti

Na zéklad¢ provedeného kvalitativniho vyzkumu a tematické analyzy odpovédi
12 participantti lze identifikovat né€kolik zasadnich poznatkti, které piinaSeji hlubsi
porozuméni tomu, jakym zplsobem fitness influencefi ovliviiuji spotiebitelské chovani,

divéru a rozhodovaci procesy svych sledujicich.
Diivéra jako zakladni predpoklad vlivu

U vsech participantii se ukazalo, ze divéra je kliCovym faktorem ovliviiujicim vztah
ke konkrétnimu influencerovi. Vétsina uvedla, Ze sleduji pouze ty influencery, ktefi ptisobi
pfirozené, sdileji redlny obsah a stoji si za tim, co propaguji. Diivéra je Casto budovana na
zaklad¢ dlouhodobého sledovani, transparentnosti a osobniho ptistupu influencera ke svému

publiku.
Autenticita je cenénéjSi nez popularita

Autenticti influencefi, ktefi ukazuji nejen uspéchy, ale 1 selhani, maji vétsi vliv
na spotiebitele nez ti, ktefi prezentuji idealizovany Zivotni styl. Sledujici ocenuji,
kdyz influencer ptizné chyby, sdili osobni cestu nebo se vénuje tématiim jako je psychicka
pohoda, motivace nebo piekonavani prekazek. Popularita sama o sob¢€ neni pro participanty

dostate¢nym ditvodem ke sledovéni ¢i ndkupu.

Obsah ma vétsi vahu nezZ vizualni stranka
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Prestoze socialni sit¢ kladou diiraz na vizualitu, participanti ve vyzkumu opakované
zminovali, Ze pro né neni rozhodujici pouze vzhled influencera, ale predevsSim kvalita
obsahu. Cenény jsou odborné rady, tréninkové plany, vyzivova doporuceni nebo edukativni,

videa, ktera pfinaseji pfidanou hodnotu a motivaci ke zmén¢.
Rozhodovaci proces je ovliviiovan kombinaci emoci a racionalnich faktori

Vyzkum potvrdil, Ze nakupni rozhodnuti participantl Casto vychazi z kombinace
emocniho propojeni s influencerem a racionalniho vyhodnoceni dané¢ho produktu. Pokud
influencer dlouhodobé poziva dany produkt a zaroven poskytne konkrétni ditvody, proc jej

doporucuje, je pravdépodobnost ndkupu ze strany sledujiciho vyssi.
Mikroinfluenceri a jejich dopad na sledujici

Mikroinfluencer je uzivatel socidlnich siti, ktery mé zpravidla okolo od 1000
do 100 000 sledujicich a je povazovéan za experta nebo respektovanou osobnost v ur¢itém
tématu. Podle Freberg (2021, s. 213-214) jsou mikroinfluencefi pro znacky atraktivni diky
své autenticité, blizkosti ke komunité a niz§im nakladiim na spolupraci, coz z nich ¢ini

idedlni partnery pro cilené kampan¢ a budovani davery.

Z odpovédi participantl vyplynulo, Ze mikroinfluencefi, ktefi plisobi pfirozenéji a vice
interaguji se svym publikem, maji ¢asto vétsi diveéryhodnost a vliv nez influencefi
s vysokym poctem sledujicich. Osobn¢jsi ptistup a tzka komunita kolem mikroinfluencera
vytvaii pocit blizkosti, coz se pozitivné promitd do divéry i do ochoty nasledovat

doporuceni.
Spoluprice se znackami je vnimana ambivalentné

Vétsina participanti si je védoma, Ze influenceti Casto spolupracuji se znaCkami. Pokud
je ale spoluprace oznacena a produkt ptisobi v souladu s ptedchozim obsahem influencera,
nevnimaji ji negativné. Naopak, skrytd reklama nebo neautentické spoluprace vyvolavaji

ztratu diivéry a mohou vést ke ztraté zdjmu o influencera.
Vyznamné rozdily mezi skupinami

Srovnani odpovédi mezi jednotlivymi participanty ukézalo urcité rozdily v pfistupu
k influenceriim na zaklad¢ v€ku, pohlavi i pracovniho/studentského statusu. Napftiklad Zeny
Castéji reflektuji emociondlni stranku a hodnoti influencery podle souladu s vlastnim
zivotnim stylem, zatimco muzi vice sleduji vykonové ovlivnitelnéjsi vizualni strankou

a slevovymi kody, zatimco pracuji preferuji funkénost, odbornost a pfimy piinos obsahu.
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8.3.1 Srovnani mezi skupinami participanti

Na zaklad¢ provedenych polostrukturovanych rozhovorii 1ze mezi jednotlivymi skupinami
participant provozovat vyznamné rozdily v pfistupu k fitness influencerim a jejich vlivu
na nakupni chovani. Srovnani vychazi ze Ctyf kliCcovych kritérii: vek, pohlavi, financni

moznosti a pracovni ¢i studijni status.
Vékové rozdéleni

Ve vyzkumném vzorku byli zastoupeni participanti ve véku 20 az 30 let, coz umoznilo
sledovat rozdily mezi mladsi skupinou (20-24 let) a starsi skupinou (25-30 let). Mladsi
participanti, Casto jeSt¢ studenti, se vice zameétfovali na vizudlni inspiraci, motivaci
a emocionalni stranku obsahu influencert. Castéji zmifiovali, Ze je pro né kli¢ova osobnost

influencera, jeho vzhled a Zivotni styl.

Naopak starsi participanti, ktefi jiz ¢asto pracuji, projevovali vétsi zajem o praktickou
hodnotu sdilného obsahu. U nich hral vétsi zdjem o transparentnost a relevance

doporuc¢ovanych produktii.
Pohlavi

Rozdily se projevily také mezi muzi a zenami. Zeny se ¢astéji orientuji na oblast
zdravého Zivotniho stylu, vyzivy a péce o télo. Vyhledavaji inspiraci u influencerek, které
pusobi autenticky a sdileji redlny kazdodenni zivot. U Zen byl také ¢astéji zminén vliv
na emocionalni rozhodovani, doporuceni zalozena na divéfe a osobnich ptibézich mély
silné;si efekt.

Muzi naopak castéji vyhledavali influencery zamétfené na vykon, silovy trénink
a suplementaci. Jejich pfistup byl obecné vice racionalni, zaujal je konkrétni pfinos,

funkénost produkti, tréninkovy plan apod.
Finan¢ni moZnosti

Finan¢ni situace participantli vyrazné ovliviiovala jejich rozhodovani. Studenti byli
ve svych ndkupech opatrnéjsi, Casto vybirali produkty doporucené influencery jen v ptipade,
ze byly cenové dostupné nebo byla moznost vyuzit slevovy kod. Naopak pracujici
participanti byli ochotné&jsi investovat do draz§ich produktti, pokud povazovali influencera
za davéryhodného a produkt za kvalitni. U této skupiny se Castéji objevovala i ochota

vyzkouset 1 jednorazoveé nové produkty.
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Studenti vs. Pracujici

Rozdilny pfistup mezi studenty a pracujicimi se projevil nejen v oblasti financi,
ale také v Case, ktery byli ochotni investovat do sledovéani obsahu. Studenti ¢asto uvedli,
ze sleduji influencery denné, a vnimaji je jako soucast své kazdodenni rutiny. Pracujici
participanti byli v tomto sméru selektivnéjsi, sleduji méné profili a vybiraji si obsah,
ktery jim piinasi konkrétni pfidanou hodnotu (napt. novy trénink nebo tip na suplement,
uzitetné a edukativni informace). Tento rozdil ukazuje na rizné vyuziti socidlnich siti,
pro studenty jako inspirace a soucast zivotniho stylu, pro pracujici spiSe jako nastroj

pro efektivni ziskani informaci.

Srovnani mezi skupinami ukazuje, ze ve€k, pohlavi, finan¢ni situace i profesni status
vyznamné ovliviiuji, jakym zplisobem jednotlivei vinimayji fitness influencery a jaky vliv maji
jejich doporuceni na nakupni rozhodovani. Mladsi, studujici zeny byly nejvice ovlivnitelné
emocionalné a vizualné, zatimco starsi, pracujici muzi i zeny preferovali odborny a prakticky
ptistup. Tato zjisténi potvrzuji vyznam cilené marketingové komunikace ptizplsobené

demografickym a psychologickym charakteristikdm cilové skupiny.

8.4 Limity vyzkumu

Kazdy vyzkum nese urcitd omezeni, ktera je dilezité reflektovat. V této praci se jedna

pfedevsim o nasledujici faktory, které mohly ovlivnit vystupy a interpretaci ziskanych dat.
Omezeny vzorek participanti

Vyzkum byl proveden na vzorku 12 participanti ve véku 20-30 let. Tento vybér byl
zamerné zvolen s ohledem na cilovou skupinu, kterd nejvice sleduje fitness influencery
a u niz lze oCekavat nejvétsi miru zapojeni do sledovani obsahti na socialnich sitich. Prestoze
vyzkum pfinesl cenné a hluboké poznatky, je dilezité zdiraznit, Ze velikost zkoumaného

vzorku byla relativné malé a vysledky nelze pln€ zobecnit na celou populaci.

Mladsi nebo starS$i vékové kategorie, stejné jako lidé s odliSnym zivotnim stylem,
by mohli vykazovat odlisné preference i postoje. Pro dosazeni komplexnéjSich zavért

by bylo vhodné vyzkum rozsifit na vétsi a diverzifikovanéjsi soubor participantd.

Nicméné pro ucely této bakaldiské prace byl vybrany vzorek dostateCny a umoznil
kvalitativné zachytit hlavni témata, kterd se objevuji ve vztahu k vnimani fitness influencerti

a jejich vlivu na spotiebitelské chovani a rozhodovani.
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Kvalitativni charakter vyzkumu

Pouzitd metoda polostrukturovanych rozhovori umoznila hlubsi porozumeéni
motivacim a postojim participantt, ale neumoznuje kvantifikaci vysledka. Vypovéedi nelze

statisticky zobecnit, cilem bylo spiSe identifikovat hlavni témata a tendence.
Subjektivita interpretace

Tematickd analyza je zaloZzena na interpretaci vyrokll jednotlivych participantt.
Ackoliv byly pii analyze dodrzeny systematické kroky, vybér klicovych témat i jejich

kategorizace mohly byt do urcité miry ovlivnény subjektivnim pohledem vyzkumnika.
Zaméreni na konkrétni influencery

Participanti odpovidali na otazky v souvislosti s konkrétnimi ¢tyfmi fitness influencery.
Zjisténi se proto mohou vztahovat spiSe k t€émto osobnostem a nemusi nutn¢ odrazet vnimani
influencerti obecné. Jini influencefi mohou ptisobit odliSné za zakladé svého stylu, obsahu

nebo pfistupu ke spolupracim.
Autenticita odpovédi

Nékteti participanti mohli své odpovédi formulovat, aby piisobili v lepSim svétle.
Navzdory ujisténi o anonymité muize tato tendence ovlivnit zejména odpovédi tykajici

se konzumace produktt na zaklad¢ doporuceni influencert.
Kontext doby a proménlivost online prostredi

Vzhledem k dynamickému vyvoji digitdlniho prostedi, trendim na socidlnich sitich
1 ménici se reputaci influencerti se mohou postoje participantli Casem proménit. To znamena,

ze vypovédi maji ur€ity Casovy kontext a nemuseji byt platné dlouhodobé

8.5 Vnimani reklamniho sdéleni a uvédomovani si spolupraci

Jednou z dilleZitych oblasti, kterd vyrazné ovlivituje vztah spotiebitele k influencerovi,
je zpusob, jakym influencer prezentuje komercni sdéleni a zda tyto spoluprace oznacuje
transparentn€. V<¢EtSina participantl uvedla, ze si ve vétSiné piipadi uvédomuji,
kdy influencer propaguje produkt v ramci spoluprace. Zaroven ocenili, pokud byla reklama
pfirozené¢ zakomponovana do obsahu a influencer oteviené uvedl, Ze se jednd o placenou

spolupraci.

Naptiklad participant €. 3 uvedl, Ze je pro néj transparentnost ve spolupracich klicova,

jelikoz pokud influencer propaguje néco jen proto, ze za to dostal zaplaceno, automaticky
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tomu tolik nevéti. Pravé proto je pro néj dulezité, ze za jeho doporucenim stoji osobni
zkuSenost, nejen finanéni odména. Participant ¢. 5 vnima transparentnost také hodné
dualezitou. Potiebuje z influencera citit, ze mu zalezi na tom, co sdili, a Ze to chce skutecné
predat dal. Oceiuje, kdyz mluvi nejen o vyhodach, ale i o nevyhodéch a je upiimny. Naopak
pro nékteré participanty, zejména muZze, nebyla transparentnost klicovym faktorem.
Participant ¢. 1 uvedl, Ze pro néj neni rozhodujici, zda influencer oteviené sdili informaci
o spolupraci. Pokud o dany produkt nemé zajem, neptesvédci ho ani samotny influencer.
A pokud ho produkt zaujme, koupi si ho bez ohledu na to, zda jde o placené partnerstvi
¢i nikoliv. Podobny postoj zaujal také participant €. 2, pro kterého transparentnost nehraje
zasadni roli. Ve svém rozhodovani klade diraz predevsim na pomér ceny a kvality produktu.
Uvedl, Ze by mu nevadilo, pokud by influencer nebyl zcela otevieny ohledné spoluprace,

vnima to spiSe jako piijemny bonus nez jako nutnost.

Transparentnost byla také vice ocefiovana star§imi participanti, kteti se o etiku reklamni
komunikace zajimaji intenzivnéji. Coz potvrdil i Participant €. 12, ktery uvedl, ze oteviena
komunikace o spoluprici je pro néj velmi dilezitd. Kdyz influencer jasné sd¢li, pro¢ dany
produkt doporucuje, ptsobi to na n¢j upfimnéji a diveéryhodnéji. V takovych piipadech pak
Casto ocekava i slevovy kod, ktery vyuzije pti nakupu, pokud o produktu uz delsi dobu
uvazuje. Tento poznatek koresponduje s tvrzenim Freberg (2021), ktera upozoriuje,

ze nedostate¢na transparentnost mize vést ke ztraté duvery sledujicich.

Zaroven bylo ze zjiSténych vypovédi patrné, Ze mladsi participanti jsou vici reklameé
tolerantnéjsi, pokud se influencer fidi osobni zkuSenosti a produkt do obsahu zakomponuje
ptirozené. Coz potvrzuje 1 Participant €. 9, ktery zminil, Ze transparentnost sice nepovazuje
za zéasadni, ale ocenuje, kdyZ je spoluprace oznacend. Je to ptijemny detail, ktery vnima

pozitivné, ale nehraje klicovou roli pfi jeho rozhodovani o nakupu.

Dulezit¢ tak je, aby spolupriace pisobila v souladu s hodnotami influencera
a navazovala na jeho ptfedesly obsah. Jak uvadéji Abidin (2018) 1 Jin, Mugaddam a Ryu
(2019), znacné¢ klesa ditvéra spotiebiteli v ptipad¢€, kdy influencer propaguje piilis mnoho

produktli nebo se vytraci autenticita sdéleni.

8.6 Emoce jako soucast vztahu a rozhodovaciho procesu

Vyznamnym faktorem, ktery se v odpovédich participantli opakované objevoval, byla
role emoci pii formovani vztahu k influencerovi a pfi samotném rozhodovacim procesu.

Influencer nebyvéa vétSinou posuzovan pouze podle odbornosti, ale Casto prevladaji
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subjektivni pocity a emoc¢ni propojeni, které se vytvaii dlouhodobym sledovanim jeho

obsahu.

Participant ¢. 8 uvedl, ze si pii sledovani influencera ¢asto klade otazku, zda by si
s danym clovékem dokazal piedstavit pratelstvi i v redlném zivoté. Pokud ano, pocituje
k nému vétsi daveéru.*

Tento emocni aspekt ma podle Freberg (2021, s. 215) klicovy vliv na formovani
spottebitelskych postoji. Sledujici se s influencerem ztotoznuji, inspiruji se jeho Zivotem
a pfijimaji jeho nazory jako relevantni. Tento vztah lze pfirovnat k parasocialnimu vztahu,

kdy sledujici vice véri obsahu, ktery je propojen s jejich osobnimi hodnotami a emocemi.

Participanti zmifovali, ze autentickd videa, kde influencer sdili nejen uspéchy,
ale 1 bézny den, piipadné prekazky, které musel prekonat, na n€ plisobi mnohem silnéji.

Tento osobni kontakt posiluje loajalitu, angazovanost i ochotu naslouchat jeho doporu¢enim.

Vétsina participantd se shodla na tom, ze influencery, ktefi nesdileji sviij osobni zivot
a zaméfuji se vyhradné na propagaci produktii, nesleduji. Vyjimkou byl napiiklad participant
¢. 11, ktery uvedl, Ze pokud se jedna o odbornika, jenz publikuje ¢isté profesni obsah nebo
odborné rady, navstivi jeho profil pouze v ptipadé, ze hleda konkrétni informace, aktivné jej
vSak nesleduje. VSichni respondenti ocenili otevienost influencerti, ackoli se lisili
v ocekavani miry sdilnosti. Kazdy z participantd mél jinou pfedstavu o tom, kolik ze
soukromi by mél influencer ukazovat, nicméné vétsi sdilnost jednoznacné posilovala jejich

duvéru v daného influencera.

Emoce tak nepiimo utvéreji nakupni rozhodovani. Pokud influencer vzbuzuje pocit
daveéry, porozuméni a blizkosti, sledujici je ochoten jeho sd€leni vénovat pozornost a zvazit
doporuceni jako relevantni. Tento vysledek potvrzuje 1 Abidin (2018, s. 59), ktera tvrdi,
Ze emocionalni vazba je jednou z hlavnich hybnych sil pii rozhodovani o ndkupu produktt

prezentovanych influencery.
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9 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

VO: Jak fitness influenceri ovliviiuji spotiebitelské chovani a nakupni

rozhodovani jejich sledujicich?

Z rozhovort s participanty vyplynulo, ze fitness influenceti sehravaji vyznamnou roli
pfi formovani nakupniho rozhodovéni, zejména prostiednictvim emocionalniho propojeni
a divéry, kterou si u své komunity vybudovali. Sledujici ¢asto vnimaji influencery jako
inspirativni osobnosti, jejichz rady a doporuceni berou vazné€, zejména pokud se zakladaji

na osobni zku$enosti.

Naptiklad Participant ¢. 9 uvedl, ze zacala uzivat konkrétni dopln€k stravy pravé proto,
ze jej dlouhodobé doporucoval jeji oblibeny influencer a sdilel osobni vysledky. Podobné
Participant ¢. 12 uvedl, Ze mu influencer slouZzi jako inspirace nejen k nédkupu, ale i ke zmén¢
zivotniho stylu. Participant ¢. 6 zminil, Ze se dosud nesetkal se situaci, kdy by si na zaklad¢

doporuceni influencera zakoupil produkt a nebyl s nim spokojeny.

Dulezitym poznatkem je také vliv formy komunikace. Participanti uvadéli, ze pokud
influencer pusobi lidsky, mluvi o produktech pfirozené a zminuje je opakované v bézném
obsahu, je vliv siln&jsi. Naproti tomu jednorazové propagace nebo piili§ casté zmény znacek
vzbuzuji neduvéru. Tento efekt je jesté vyraznéjsi u mikroinfluencert, kteti pisobi osobnéji

a maji blize ke své komunité.

Z rozhovort také vyplynulo, Ze sledujici Casto povazuji influencery za diveéryhodngjsi
nez klasické reklamy, protoze je sleduji del§i dobu, znaji jejich hodnoty a styl Zivota.
Rozhodnuti o nakupu je pak vysledkem nejen emocionélni identifikace, ale 1 vnimané

odbornosti a relevance sdéleni.

VO2: Které Kklicové faktory prispivaji k davéfe a loajalité spotiebitelu

k doporucovanym produktim?

Diivéra se podle vétSiny participanti formuje na zdkladé nékolika vzajemné
propojenych faktord. Klicova je konzistence obsahu, pokud influencer dlouhodobé pouziva
a doporucuje konkrétni produkt, zvySuje se vnimand diveéryhodnost. Participant ¢. 7
naptiklad uvedl, Ze zacala divetovat produktu prave proto, Ze jej influencer pouzival i mimo

spolupraci a opakované jej zminoval.

Dal§im vyznamnym faktorem je transparentnost spolupraci. Participanti ocenovali,

pokud influencer jasné€ oznaci spolupraci, ale zaroven vysvétli, pro¢ si dany produkt vybral
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ajak jej sdm poziva. Participant ¢. 2 uvedl, Ze ocenuje, kdyz influencer sdili vlastni zkuSenost
vcetné vyhod i nevyhod produktu. Naopak pfilisSnd komercializace nebo casté stiidani

znacek vyvolava pochybnosti o uptfimnosti sdéleni, jak zminil Participant ¢. 8.

Loajalita pak vyplyva z opakované pozitivni zkusenosti, jak s influencerem samotnym,
tak s produkty, které doporucuje. Nékteii participanti uvedli, Ze produkty zakoupené
na doporuceni influencera se staly soucasti jejich kazdodenni rutiny a ze i nadale sleduji

stejného influencera kviili konzistentnimu obsahu a hodnotam, které reprezentuje.

Zasadni roli v budovani duvéry hraje také vizualni styl, schopnost influencert sdilet
osobni momenty a udrzovat interakci s komunitou. Pravé tato forma obousmérné
komunikace pfispiva k pocitu blizkosti vztah mezi influencerem a sledujicim.

Mezi nejcastéji zminované faktory pattila:

e Autenticita influencera

¢ Dlouhodobé praxe v oboru (napt. osobni vysledky, odbornost, vzdélani)
e Transparentnost ohledné spolupraci

e Konzistence sd€leni a dlouhodobé pouzivani dané¢ho produktu

e Komunikace neptisobici jako reklama

e Osobni zkuSenost s produktem

VO3: Jaky vliv ma autenticita fitness influencerii na dlouhodoby vztah se

spotiebiteli?

Autenticita byla jednim z nejCastéji zminovanych faktorti v rozhovorech. Participanti
Casto rozliSuji mezi ,,skutecnymi* influencery, kteti sdileji i své netspéchy, béZzny Zivot
a kazdodenni rutinu, a témi, jejichZ profil pisobi pfehnané upraveng, neosobné nebo
vyloZené komercné. Participant €. 4 uvedl, Ze ptestal sledovat influencera, ktery zacal
pusobit jako ,,chodici reklama®, zatimco Participant ¢. 10 naopak zminila, Ze se
dlouhodobé ztotoznuje s influencerem, ktery oteviené mluvi o svych problémech,
selhani i osobnim riistu. Autenticti influencefi jsou vniméni jako blizci pratelé nebo
mentofi, jejichZ rady maji pro sledujici vétsi vahu.

Autenticita tedy posiluje vztah mezi influencerem a sledujicim. Participanti uvedli,

ze se s influencery, ktefi ptisobi autenticky, ztotoziuji mnohem vice, vnimaji je jako
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blizk¢ znamé, jejichz nazory maji vadhu. Tento vztah pak vede k vyS$i mife

angazovanosti, ¢ast¢j$im nakupiim a dlouhodobé loajalité.

Z vyzkumu tedy vyplyva, ze autenticita je klicovym pfedpokladem pro udrzeni
loajalni komunity a pro dlouhodobou efektivitu influencer marketingu v oblasti fitness.
Sledujici hledaji ptredev§im opravdovost, transparentnost a hodnotové ukotveni, které

ptfesahuje pouhé promo produktt.
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10 NAVRHY A DOPORUCENI

Na zéklad¢ vysledkt kvalitativniho vyzkumu lze formulovat nékolik konkrétnich
doporuceni pro firmy, znacky a marketéry pohybujici se v oblasti fitness marketingu

a influencer marketingu.
Volba vhodného influencera podle souladu s hodnotami znacky

Participanti opakovan¢ zdaraznovali, ze pro n¢ byla klicova autenticnost a opravdovy
vztah influencera k produktu. Doporucuje se tedy volit influencery, ktefi realné¢ vyuzivaji
produkty znacky a sdileji s ni podobné hodnoty. Takova spoluprace je spottebiteli vice

vérohodna.
Diuraz na dlouhodobé partnerstvi

Kratkodobé kampané a jednorizové spoluprice piisobi neautenticky. Casto byly
participanty hodnoceny negativné, zejména pokud influencer béhem kratké doby propagoval
rizné konkurencni znacky. Firmam se proto doporucuje navazovat dlouhodobéjsi vztahy

s influencery, které posiluji diveru a znacné zvySuji u€¢innost komunikace.
Transparentnost a jasné oznaceni reklamni spoluprace

Otazka transparentnosti byla dilezZita predevSim pro starSi participanty, ktefi vénuji
pozornost etice komunikace. Znackam se doporucuje vénovat pozornost jasnému oznaceni

reklamnich sdéleni a podporovat influencery v dodrZovani pravidel transparentnosti.
Vybér vhodného formatu sdéleni

U mladsich participantii nejvice rezonoval video obsah, a to formou Reels a Stories,

mély spolu s influencery volit takovy format, ktery odpovida preferencim jejich publika.
Zohlednéni charakteristik publika

Na zakladé odpovédi je vhodné brat v potaz nejen veék a pohlavi, ale také zivotni styl,

vvvvvv

umoznuje 1épe volit jak influencera, tak sdéleni a propagovany produkt.
Podpora interakce a zapojeni sledujicich

U mladych participantii byla vyzdvihovana schopnosti influencera komunikovat
se sledujicimi, odpovidat na dotazy a vytvaret pocit komunity. Vhodné je tedy podporovat

interaktivni formy komunikace a vytvéafet prostor pro sdileni zkuSenosti spotiebitelt.



52 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Konzistentnost a dlouhodobé budovani osobni znacky

Z vyzkumu také vyplynulo, Ze sledujici vice duavétuji influencerim, kteti maji
konzistentni obsah napfic Casem 1 tématy. Firmdm se doporuCuje spolupracovat
s influencery, ktefi dlouhodobé reprezentuji ur¢it¢ hodnoty a nepodléhaji vyraznym
vykyvim v postoji, stylu komunikace nebo ndzorové orientaci. Konzistence posiluje
autenticitu, divéru a pomdha vytvaret stabilni vztah mezi znackou, influencerem

a sledujicimi.
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ZAVER

Tato bakalarska prace se vénovala vlivu fitness influencerti na spotiebitelské chovani
a rozhodovani, pficemz cilem bylo porozumét tomu, jak vnimaji doporuceni influencert,
jaké faktory ovliviiuji jejich divéru a loajalitu a ndkupni rozhodnuti, a jaky vyznam hraje

autenticita v budovani dlouhodobého vztahu se znackou.

V teoretické casti byly nejprve popsany kliCové oblasti tykajici se influencer
marketingu v kontextu sluzeb a specifik sportovniho a fitness marketingu. Dale byla
pozornost vénovana problematice online marketingu, v¢etné jeho vyhod, nevyhod a forem
jako affiliate marketing. Diiraz byl kladen na charakteristiku socialnich siti jako zdsadniho
prostiedi pro ptisobeni influencert, pficemz byly detailn€ popsany platformy jako Instagram,
Facebook, TikTok, YouTube, Spotify a HeroHero. Néasledné¢ bylo zpracovdno téma
spotiebitelského chovani, véetné osobnich a psychologickych faktorti, které ovliviuji
rozhodovéni. Teoreticka ¢ast vytvorila ramec pro pochopeni motivaci, nakupnich preferenci

a vztahu spottebiteld k influencerim.

Prakticka cast stavéla na kvalitativnim vyzkumu, ktery byl realizovan prosttednictvim
dvanacti polostrukturovanych rozhovort s participanty ve vékové kategorii 20-30 let.
Vysledky ukazaly, Ze fitness influenceti maji skute¢ny dopad na rozhodovaci procesy svych
sledujicich, a to zejména v oblastech tykajicich se zdravého zivotniho stylu, cviceni
a vyzivy. Uginnost influencer marketingu byla spojena piedevsim s osobnim piistupem,

pravidelnou komunikaci, autentickym sdilenim a transparentnosti spolupraci.

Participanti Casto zminovali dilezitost diveéry a emoci pii ndkupnim rozhodovani,
pfi¢emZ kladné hodnotili pfirozeny projev influencerti a jejich dlouhodobou konzistenci.
Z analyzy odpovédi také vyplynulo, Ze autenticita a shoda hodnot mezi influencerem
a sledujicim zasadné ovliviiuje ochotu ke koupi doporucenych produktli a typu obsahu,

ktery sleduyi.

Vysledky prace maji prakticky piinos jak pro znacky, které uvazuji o spolupraci
s influencery, tak pro samostatné tviirce obsahu. Mohou pomoci Iépe pochopit, jaké faktory
vedou ke vzniku divéry a loajality, a jak cilit kampané v oblasti fitness a zdravého zivotniho
stylu. Zaroven tato prace poukazuje na potiebu transparentni a autentick¢é komunikace

v digitalnim prostiedi.

Vzhledem k rozsahu a metodé vyzkumu je tfeba vysledky interpretovat v kontextu

vybraného vzorku a vnimat je jako podklad pro hlubsi kvantitativni analyzu. Do budoucna
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by bylo vhodné rozsifit vyzkum o dalsi vékové skupiny, povéfit zjisténi na vétsim vzorku

a sledovat vyvoj v Case s ohledem na proménujici se trendy v online marketingu.
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SEZNAM OBRAZKU

Obrazek 1 Model nakupniho rozhodovani spotiebitele.. Chyba! Zalozka neni definovana.



58 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
1G Instagram

FB Facebook

YT  YouTube

UTB Univerzita Tomase Bati
PPC Pay per Click

PPS  Pay per Sale

PPL Pay per Lead

PPV  Pay per View

B2B  business to business

B2C business to consumer

SEO Search Engine Optimization
CTA Call to action

Napt. Na piiklad

Atd. A tak dale

Apod. A podobné

Tzv. Takzvané

S. Strana
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SEZNAM PRILOH

Ptiloha P I:  Nahravky rozhovorta



PRILOHA P I: NAZEV PRVNI PRILOHY

Nahravky rozhovort jsou dostupné na zabezpeceném odkazu:
https://drive.google.com/drive/folders/15srKyyZD-
g9MeFDhwoBSrdu0sLRFeYLQ?usp=sharing

Nahravky nejsou soucasti prace kvtli ochrané soukromi respondentd, ale jsou dostupné na

vyzadani nebo ptes uvedeny odkaz.


https://drive.google.com/drive/folders/15srKyyZD-g9MeFDhwoBSrdu0sLRFeYLQ?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/15srKyyZD-g9MeFDhwoBSrdu0sLRFeYLQ?usp=sharing

