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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace se zaméfuje na roli influencert v nakupnich strategiich z pohledu
Generace Z. Cilem je analyzovat jejich vliv na nakupni rozhodovani této generace
a identifikovat efektivni marketingové ptistupy. V teoretické ¢asti je definovana Generace
Z a jeji chovani na socialnich médiich, stejn¢ jako vyvoj influencer marketingu. Prakticka
¢ast obsahuje vyzkum formou dotaznikového Setieni, ktery ukazuje, ze influenceti, zejména
sttedn¢ velci influencefi, maji vyznamny vliv na nakupni rozhodovani. NejpopularnéjSimi
platformami jsou Instagram, Facebook a YouTube. Zavér prace nabizi doporuceni
pro efektivni vyuzivani influencer marketingu v rémci marketingovych strategii zaméfenych

na Generaci Z, ¢imZ poskytuje uceleny navod pro znacky v jejich reklamnich kampanich.

Kli¢ova slova: Generace Z, influencer marketing, ndkupni rozhodovani, socidlni média

ABSTRACT

This bachelor's thesis focuses on the role of influencers in purchasing strategies from
the perspective of Generation Z. The aim is to analyze their impact on the purchasing
decisions of this generation and identify effective marketing approaches. The theoretical part
defines Generation Z and its behavior on social media, as well as the development
of influencer marketing. The practical part includes research in the form of a questionnaire
survey, which demonstrates that influencers, particularly mid-tier influencers, have
a significant impact on purchasing decisions. The most popular platforms are Instagram,
Facebook, and YouTube. The conclusion of the thesis provides recommendations
for the effective use of influencer marketing within marketing strategies targeting

Generation Z, offering a comprehensive guide for brands in their advertising campaigns.

Keywords: Generation Z, influencer marketing, purchasing decision-making, social media
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UvVOD

V poslednich letech dosSlo k zasadnimu posunu ve zplsobu, jakym znacky komunikuji
se svymi zakazniky. Tradi¢ni reklamni formaty, jako jsou televizni spoty, tisténé reklamy
¢i billboardy, ustupuji do pozadi ve prospech digitalnich kanalli, zejména socidlnich médii.
V tomto novém ekosystému hraji dtlezitou roli influencefi, kteti se stali prostiedniky mezi
znackami a jejich cilovym publikem. Tento trend je obzvlasté patrny u Generace Z, tedy
u skupiny lidi narozenych piiblizn¢ mezi lety 1997 a 2012 (Ryback, 2016). Tato generace
vyrustala v prostiedi internetu, je technologicky zdatna a travi znacnou ¢ast svého volného
Casu na socialnich sitich, kde se influencefi stavaji dilezitymi autoritami a formuji jejich

nakupni rozhodovani (Gunawan et.al, 2024).

Influencer marketing se od tradicni reklamy li§i svou autenti¢nosti a schopnosti budovat
divéru. Zatimco klasickd reklama je Casto vnimana jako neosobni, influenceti nabizi
personalizovanou  komunikaci, ktera lépe rezonuje s cilovym  publikem
(Costello a Yesiloglu, 2020). Generace Z je navic méné loajalni ke znaCkam, preferuje

autenticitu a klade diraz na hodnoty, jako je udrzitelnost (Kholkina et al., 2024).

Efektivita influencer marketingu spoc¢iva nejen ve vybéru spravného influencera, ale také
v platformé, kde komunikace probiha. Instagram zlistdvad dominantnim kanélem pro vizualni
storytelling (Lee, 2022). TikTok diky svému dynamickému formatu ziskdva na popularité

a umoziiuje rychlé Sifeni obsahu mezi mladsim publikem (Navratilova, 2021).

Meéfeni UspéSnosti influencer marketingu se od tradi¢ni reklamy liSi. Zatimco dfive byl
kladen diiraz na dosah a frekvenci, dnes se sleduje engagement, konverzni pomer a sentiment
publika (Saternus et al., 2024). Moderni analytické ndstroje umoziuji optimalizovat

kampané v redlném Case a zvySovat tak jejich efektivitu (Hollensen et al., 2017).

Cilem této prace je analyzovat roli influencert v reklamnich strategiich z pohledu Generace
Z a poskytnout uceleny pohled na to, jakym zplisobem influencefti ovliviiuji nakupni chovani
této cilové skupiny. Prace se zabyvé definici klicovych pojmil a pfehledem relevantnich
teoretickych konceptli, pfiCemz se zaméfuje na zmapovani vztahu mezi influencery

a spotiebiteli z Generace Z.

Teoretickd Cast se zaméfuje na definici Generace Z a jejich charakteristiky, koncept
influencer marketingu a jeho vyvoj v ¢ase. Prakticka ¢ast obsahuje vlastni vyzkum formou
dotaznikového Setieni, jehoZ cilem je zjistit, jak Generace Z vnima influencery a jakou roli

hraji v jejich nakupnim rozhodovani.
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Prace si klade za cil odpovédét na nasledujici vyzkumné otazky: Jaka je role influencerti
v reklamnich strategiich z pohledu na Generace Z? Jaké typy influencert jsou nejucinnéjsi
pii oslovovani této cilové skupiny? Jaké platformy jsou pro komunikaci s Generaci Z

nejrelevantnéjsi?

Piinosem préace je hlubsi porozuméni specifikim influencer marketingu a jeho efektivité
pti oslovovani mladsi generace. Vysledky prace mohou byt uzitecné pro marketéry, kteti
chtéji 1épe porozumét chovani Generace Z a optimalizovat své reklamni strategie

v digitalnim prostiedi.
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I. TEORETICKA CAST
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1 DEFINICE GENERACE Z

Generace Z, Casto oznacovana jako ,,post-milenidlové®, zahrnuje jednotlivce narozené
piiblizné¢ mezi lety 1997 a 2012 (Ryback, 2016). Piesny ¢asovy rdmec neni pevné stanoven,
coz umoznuje nékterym studiim zahrnovat §irsi ¢i uzsi obdobi. Piesto se vétSina odborniki
shoduje na tomto rozmezi jako klicovém. Jednd se o nejmlads$i demografickou skupinu
na trhu, kterd pravé vstupuje do dospé€losti. Tim se jeji charakteristiky a chovani stavaji
zasadnim faktorem pro soucasné marketingové strategie. VéEtSina jejich Clena jiz dosahla
plnoletosti, coz je ¢ini aktivnimi spotiebiteli nejen zbozi, ale také sluzeb. Jejich vliv
na ekonomiku i marketingové trendy stale roste, a to diky technologické gramotnosti
a hodnotdm, které ovliviiyji jejich preference. Zaméieni na digitalni obsah, interaktivitu
a autenticnost pfindsi znackam nové vyzvy, které¢ vyzaduji inovativni zptisoby komunikace

(Perugu a Sajanapwar, 2024).

Jednim z hlavnich ryst odlisujicich tuto skupinu od piedchozich generaci je jeji pevné
propojeni s technologiemi. Digitdln€ nativni jedinci vyrlstali v prostfedi, kde byly
technologie b&znou soucasti kazdodenniho Zivota. Na rozdil od milenidlti, kteti zaZzili
pfechod z analogového do digitalniho svéta, se clenové Generace Z od narozeni pohybuji
v plné propojeném technologickém prostiedi. Internet, mobilni telefony, tablety a pocitace
se staly jejich pfirozenou soucdasti, podobnou dychani. Pouzivani digitalnich technologii neni
pouze praktické, ale Casto definujici jejich identitu (McCrindle a Wolfinger, 2009).
Vzhledem k tomu, Ze internet je zakladnim komunikaénim kandlem, je tato skupina
vystavena rozsdhlému mnozstvi informaci, reklam i kontakti. Digitalni prostredi vytvari
novy typ socidlnich interakci, v nichz nejsou pouze pasivnimi konzumenty obsahu, ale také

aktivnimi tvlrci, ktetfi formuji vlastni online prostiedi (Madden, 2019).

Propojeni s digitalnimi technologiemi jim umoznuje snadno piechdzet mezi riznymi
platformami a néstroji. Zatimco milenidlové Casto uptednostiiovali jednu platformu,
Generace Z je znama schopnosti vyuzivat n¢kolik platforem soucasné. Tato dovednost
a aplikacemi, které mladi uzivatelé pouzivaji, pfiCemz je zasadni zajistit, aby byla
komunikace relevantni, autenticka a kreativni (Madden, 2019).

Socidlni média hraji zasadni roli nejen pfi formovani identity, ale také pii vytvafeni
hodnotového systému a vztahu ke svétu. Platformy jako Instagram, TikTok, YouTube

¢1 Snapchat jsou néstroji komunikace, ale také prosttedky pro vyjadfeni nazoru, interakci
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s prateli, zabavu, vzdélavani a nakupy. Prostiednictvim socialnich siti udrzuji kontakt
s blizkymi, komunikuji se znackami a sleduji influencery. Autenticky a personalizovany
obsah je pro né hlavnim faktorem (Kholkina et al., 2024). Tradi¢ni reklama, vnimana jako
manipulativni, jiz neodpovidd jejich ocekavanim. Preferuji piirozenou a upiimnou
komunikaci, ktera je soucasti influencer marketingu. Doporuceni influencerti maji mnohem

vétsi vahu nez tradicni reklama v televizi nebo na billboardech (Kenton, 2020).

Dilezité je, ze mladi lidé sleduji influencery nejen kvili jejich schopnosti bavit ¢i odbornym
znalostem, ale také pro jejich ndzory na zasadni socialni, ekologické a politické otazky. Jsou
aktivni a odpovédni pfi feSeni globalnich problémd, jako je zména klimatu, rovnost pohlavi,
ochrana prav mensin ¢i dalsi socialni témata. Influencefi, ktefi se dokazou autenticky
vyjadiovat k témto zdlezitostem, ziskévaji jejich respekt mnohem vice nez ti zaméfeni

na luxusni Zivotni styl (Kumar a Kishore, 2024).

Ve srovnani s predchozimi generacemi je Generace Z vyrazn¢ otevienéjsi vii€i rozmanitosti
a inkluzivité. Upftednostiiuje rovnost, lidskd prava a respekt ke kulturam, sexualnim
orientacim, rasam i naboZenskym presvédéenim. Hodnoty jako rovnost a udrzitelnost jsou
pro né vyznamné. Preferuji produkty, které jsou Setrné k Zivotnimu prostiedi, a uptednostiiuji

znacky, které se aktivné angazuji v ochrané piirody a etickém podnikéani (Tanner, 2019).

1.1 Demografické udaje

Generace Z predstavuje vyznamnou a rostouci demografickou skupinu, ktera se stava stale
vcetné Spojenych statl, Evropské unie, a dalSich rozvinutych trhii. Odhaduje se, ze v USA
Generace Z tvoii vice nez 25 % celkové populace, pfi€¢emz jejich podil na trhu a ekonomice
stale roste. (Population — statistics & facts, 2025) Tento trend bude mit dalekosahlé dusledky
nejen pro samotnou ekonomiku, ale i pro zptisob, jakym firmy a znacky komunikuji s timto

segmentem.

Vzhledem k tomu, Ze Generace Z vstupuje do dospélosti a zacinad formovat svou
ekonomickou a pracovni roli, jeji demografické a ekonomické faktory se stavaji
pro marketingové strategie dillezitymi. Zatimco milenialové a starS§i generace hraly zasadni
roli v pfechodu k digitdlnim technologiim a nové ekonomice, Generace Z zije v plné
digitalnim svéte, coz zdsadné meéni dynamiku spotiebitelského chovani. V tomto kontextu
je tfeba se zaméfit nejen na zakladni demografické faktory, ale také na specifické preference

a hodnoty, které tuto generaci formu;ji (Kolchin, 2025).
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1.2 Multikulturni identita

Jednim z hlavnich demografickych ryst Generace Z je jeji silna kulturni a etnicka
v jejich hodnotach, chovani a spottebitelskych rozhodnutich. Zatimco diive byly generace
vice homogenni, Generace Z je jiz od svého narozeni ovlivnéna multikulturnimi

a globalnimi vlivy (Vinarova, 2024).

Tato kulturni a etnickéd rozmanitost ma piimy dopad na spotiebitelské chovani Generace Z,
ktera je nejen oteviend riznym kulturdm a hodnotam, ale také se vice angazuje v socidlnich,
politickych a ekologickych otdzkéach, které se tykaji rovnosti, diverzity a udrzitelnosti.
Generace Z je schopna pfijimat rizné perspektivy, coZ znamena, Ze pro znacky, které chtéji
oslovit tuto generaci, je zasadni vyjadfovat otevienost a inkluzivitu, a to jak v reklamnich

kampanich, tak v kazdodenni komunikaci (Vinarova, 2024).

1.3 Ekonomické faktory a postoj k penéziim

Generace Z je také vyrazné ovlivnéna ekonomickymi faktory, které formuji jejich pohled
na penize, praci a spotiebu. Tento postoj je do zna¢né miry formovan finan¢nimi vyzvami,
kterym celi, v€etné vysokych nakladl na vzdélani a ekonomické nejistoty, kterd miize mit
dlouhodoby dopad na jejich finan¢ni bezpecnost. Vzhledem k témto faktorim je Generace
Z pragmatictéjsi nez predchozi generace, pokud jde o utraceni penéz, a ma tendenci byt

opatrngjsi pii vybéru nakupi a investic (Olejniczak a Stadryniak 2022).

Generace Z se Castéji obraci na online nakupy a vyhleddva nabidky, které¢ ji umozni
dosahnout lepsi hodnoty za vynalozené prostfedky. Online nakupovéani, s jeho flexibilitou
amoznosti rychlého srovnani cen, se stalo pro tuto generaci hlavnim zplsobem,
jak nakupovat. Krom¢ toho je Generace Z vice orientovana na dlouhodobé planovani
nez predchozi generace. Jeji zastupci Castéji sleduji své Uspory a hledaji zpisoby,
jak optimalizovat své vydaje, coz je Cini citlivéj§imi na cenu a vyhodnost nakupt

(Urbanovské a Kunc, 2020).

Na druhou stranu, Generace Z je zndma svou preferenci pro produkty, které jim ptinaSeji
vysSi hodnotu nejen z hlediska ceny, ale také z hlediska etickych a ekologickych aspekti.
Spotiebitelé této generace Casto hledaji produkty a znacky, které jsou transparentni ve svych

obchodnich praktikach a které¢ podporuji udrzitelnost a socidlni odpovédnost. Tento trend
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se stal dalezitym faktorem v rozhodovéani o nékupu, pfi¢emz pro znacky je zasadni mit

jasnou a autentickou komunikaci tykajici se téchto hodnot (Kolchin, 2025).

1.4 Postoj k praci a profesni Zivot

Generace Z se také vyznacuje odlisSnym pfistupem k praci a kariérnimu zivotu nez predchozi
generace. Vzhledem k téZkostem na trhu prace, vysokym nakladim na vzdélani a obecné
ekonomické nejistoté jsou lenové této generace obezietni, pokud jde o svou profesni drahu.
Generace Z ma tendenci volit flexibilni pracovni podminky, jako je prace na dalku, volné
pracovni uvazky nebo freelance, coz jim umoznuje vice kontrolovat sviij pracovni zivot

a rovnovahu mezi pracovnim a osobnim zivotem (Kubatova, 2017).

Zaroven je vSak Generace Z také ambiciozni a zaméfena na uspéch. Tito jednotlivei jsou
vice pragmaticti a orientovani na konkrétni cile nez milenidlové, coz mize byt i disledkem
jejich zkusenosti s finan¢nimi problémy a nejistotou na trhu prace. Generace Z ma tendenci
hledat stabilitu, ale i moznost profesniho riistu v ramci flexibilnich pracovnich podminek.
To znamena, Ze pro spolecnosti, které chtéji ptitahnout cleny Generace Z, by mély nabidnout
nejen zajimavé pracovni pozice, ale také pfilezitosti pro rozvoj a zajisténi rovnovahy mezi

pracovnim a osobnim zivotem (Kubatova, 2017).

1.5 Vliv digitalnich technologii a socialnich medii

Jednim z nejvyznamnéjsich faktord, které zasadné ovliviiuji chovani a Zivotni styl Generace
Z, je jejich pristup k digitdlnim technologiim a intenzivni vyuZzivani socialnich médii. Tento
fenomén mé dalekosahly dopad nejen na jejich zptisob komunikace, ale i1 na to, jak vnimaji
svét, jak se rozhoduji v riznych oblastech Zivota, a jak se formuji jejich osobni a profesni
identity. Generace Z je znama svou schopnosti rychle se adaptovat na nové technologie
ainovace. Pro tuto generaci jsou digitdlni ndstroje naprosto samoziejmou soucasti
kazdodenniho zivota. Internet, chytré telefony, aplikace, a zejména socidlni média, jsou

pro n¢ neoddélitelnou soucasti jejich kazdodenniho fungovani (Urbanovska a Kunc, 2020).

Lze fici, Ze socidlni média se pro Generaci Z stala mnohem vice neZ jen nastrojem
pro zédbavu nebo pro komunikaci s ptateli. Tyto platformy, jako jsou Instagram, TikTok,
YouTube, Facebook a X, slouzi nejen pro osobni ucely, ale také pro profesni a vzdélavaci
ucely. At uz jde o uceni novych dovednosti, sledovani aktudlnich trendi, nebo

1 profesionalni networking, socidlni média maji pro tuto generaci velky vyznam. Generace
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Z travi na téchto platformach velkou cast svého dne, ¢imz se stavaji centrem pro vSechny

aspekty jejich zivota — od zdbavy po osobni riist a kariérni rozvoj (Gunawan et.al, 2024).

Tento Siroky a intenzivni ptistup k digitdlnim médiim vytvari novy zptsob, jakym Generace
Z vnima a reaguje na svét kolem sebe. Jejich schopnost ptipojit se ke globalni komunité
a sdilet okamzité zkuSenosti ve formé textu, fotografii nebo videi znamena, ze jsou neustale
obklopeni obrovskym mnozstvim informaci. Tento ptistup je siln¢ ovlivnén nejen osobnimi
z4jmy, ale 1 vlivem Siroké vefejnosti. Socialni média funguji jako zrcadlo, které reflektuje
nazory, trendy a doporuceni S$irS§i komunity, ¢imz poméaha formovat nazory a hodnoty
samotnych uzivateltl. To je zvlasté dulezité pro jejich rozhodovani, protoze pro Generaci Z
jsou tyto platformy nejen mistem pro vyjadieni svych myslenek, ale i pro ziskani zpétné

vazby (Hu, 2024).

Zpétna vazba od ptatel a influencerii na socialnich sitich ma pro Generaci Z mnohem vétsi
vahu nez tradi¢ni formy reklamy. Tento trend je disledkem davéry, kterou tato generace
vklada do nazorG svych vrstevnikd. Zatimco diive byl hlavnim zplisobem ziskavani
autentické doporuceni od osob, které povazuji za diveéryhodné. Influencery, ktefi maji
znaény vliv na jejich rozhodovani, se pro tuto generaci stavaji dulezitymi postavami.
Influenceti, ktefi jsou povazovani za autentické a ,,skutecné®, maji schopnost ovlivnit nejen
jejich nazory, ale 1 nakupni rozhodnuti. Vztah mezi influencery a Generaci Z je natolik silny,
ze muze byt rozhodujici pro to, zda si tuto generaci néjaky produkt, sluzba, nebo znacka

ziska (Kholkina et.al, 2024).

S 4

Na téchto platforméch se pro Generaci Z vytvaii velmi specificky zptisob spotfeby. Socialni
média slouZzi nejen pro zabavu a komunikaci, ale i jako prostor pro nakup. Generace Z ma
tendenci vyhledavat produkty, které se jim libi nebo které jsou popularni na jejich
oblibenych platforméach (Kholkina et.al, 2024). K tomu se pfipojuje i trend takzvaného
,»social commerce®, kdy jsou produkty piimo zakoupeny prosttednictvim socialnich meédii,
coz jesté vice zrychluje proces ndkupniho rozhodovani. Zatimco dfive si lidé prozkouméavali
produkty v obchodech nebo na webovych strankdch, dnes je vSe propojeno v ramci
ekosystému socidlnich médii, coz pfinasi uplné¢ novy zplsob nakupovani a komunikace
s potencialnimi zakazniky (Karlicek et al., 2023).

Vliv socialnich médii na ndkupni rozhodovani Generace Z je tedy zcela zasadni. Nejenze je

silné ovlivnéna influencery, ale 1 vlastnimi prtateli, kteti ji motivuji k tomu,

aby se rozhodovala o nakupu produkti, které se doporucuji v jejim digitalnim prostredi.
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Mnohem vice nez u pfedchozich generaci je pro ni dulezité, aby produkt, ktery si chtéji
koupit, odpovidal hodnotam, které maji a které vyjadiuji prostfednictvim svych online
interakci. To znamend, ze znacky a firmy, které se snazi oslovit tuto generaci, musi brat
v uvahu nejen kvalitu produktu, ale 1 to, jakym zpiisobem komunikuji své hodnoty
prostiednictvim digitalnich platforem (Li, 2025).

Pro marketingové specialisty je tedy zésadni pochopit, jak socidlni média funguji v rdmci
na autenticitu a transparentnost. Generace Z je velmi citlivad na to, kdyZz znacky vyuzivaji
influencerskou marketingovou strategii zptisobem, ktery plisobi nepfirozené nebo
nerealisticky. Hleda pravdivé a nezaujaté recenze, produkty, které maji skute¢nou hodnotu,
a znacky, které se aktivné angazuji v dilezitych socialnich otdzkach. Tento trend je silné
viditelny na platforméch jako TikTok a Instagram, kde se Casto objevuji videa a ptispévky,

které ukazuji ,,pravdu‘ o produktech, znackach nebo sluzbach (Gunawan et.al, 2024).

V neposledni fadé je potieba zminit vliv socidlnich médii na zplsob, jakym Generace Z
vnimd komunikaci a interakce s firmami a znackami. Zatimco diive byla vétSina komunikace
jednostrannd, dnes je vSe mnohem interaktivnéj$i. Generace Z ocekava, ze znacky budou
reagovat na jejich nazory, komentafe a zpravy, coz znamend, ze komunikace musi byt
autentickd, rychld a pfima. Znacky, které nebudou reagovat na zpétnou vazbu od svych

zakazniki, mohou Celit negativnim reakcim a ztraté davéry (Li, 2025).

1.6 Nakupni chovani a hodnoty Generace Z

Nékupni chovani Generace Z je jednoznacné ovlivnéno jejich hodnotami, postoji
a ocekavanimi vii¢i znackam a produktiim, coZ je vyrazné odliSuje od ptedchozich generaci.
Generace Z se vyznaCuje silnym zaméfenim na technologii a digitalizaci, ale jejich
rozhodovani pii ndkupu se ¢asto formuje 1 na zaklad€é moralnich a etickych hledisek. Krome
pohodlnosti a efektivity, které jim technologie umoziuji, vénuji velkou pozornost hodnotdm,
které znacky vyjadiuji a jakym zplisobem své produkty vyrabé&ji, prodavaji a prezentuji.
Generace Z vyrustajici v globalizovaném a vysoce informovaném svéte, si ¢im dal tim vic
uvédomuje dopady svych ndkupnich rozhodnuti a klade diiraz na zodpoveédné chovani nejen

na stran¢ vyrobce, ale 1 na strané spotiebitele (Kolchin, 2025).
Jednim z nejvyraznéjSich trendl v nakupnim chovani Generace Z je jejich silny zdjem
o ekologické a etické aspekty produktd. Vyristaji v dobé, kdy jsou témata jako zména

klimatu, zneciSténi zivotniho prostiedi a socialni spravedlnost Siroce diskutovana, coz je
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pfim¢lo hledat produkty s pozitivnim dopadem na planetu a spole¢nost. Kromé ekologické
odpovédnosti je pro Generaci Z dilezity i eticky aspekt nakupnich rozhodnuti, upfednostiuji
znacky, které podporuji spravedlivé pracovni podminky a socidlni odpovédnost. Znacky
s fair trade certifikaci nebo s transparentnimi zédvazky vuci etické vyrob¢ ziskavaji jejich
loajalitu, zatimco firmy spojené s neetickymi praktikami riskuji ztratu divéry zakaznika

(Urbanovska a Kunc, 2020).

Autenticita a transparentnost jsou hodnoty, na které Generace Z reaguje s velkou citlivosti.
Pro tuto generaci jsou i influencefi povazovani za divéryhodné, pokud plisobi autenticky
a oteviené, sdileji skuteéné zkuSenosti a nepropaguji produkty pouze za ucelem zisku.
rychle rozpoznat manipulativni praktiky, které nejsou v souladu s jejich hodnotami.
Greenwashing, tedy faleSné prezentovani znacky jako ekologické nebo udrzitelné, je
pro ni naprosto nepftijatelny, a pokud dojde k odhaleni takovéto taktiky, znacka mize velmi

rychle ztratit divéru a loajalitu této generace (Kantor, 2025).

Dal8im dileZitym faktorem, ktery silné ovliviluje nakupni chovani Generace Z, je touha
po individualité a originalité. Tato generace se stavi proti mainstreamovym a uniformnim
trendim a dava prednost produktim, které jim umoziuji vyjadfit svou osobnost
a jedineCnost. Generace Z Castéji hleda produkty a sluzby, které jsou personalizované nebo
nabizeji moZnosti, jak si je upravit podle svych preferenci. V této souvislosti hraje velkou
roli také online nakupovéani, kde si mohou zdkaznici vybrat specifické varianty produkti,

které odpovidaji jejich individualnim potfebam (Perugu a Sajanpwar, 2024).

Zaroven je pro ni zasadni rychly ptistup k informacim o produktech. Diky technologiim mayji
neustaly pfistup k informacim o produktech a znackach, coz jim umoznuje provadét rychlé
rozhodovéni. Jsou zvykli se rozhodovat na zdkladé¢ okamzité zpétné vazby a recenzi,
at’ uz jde o produkty na e-commerce platforméach nebo o hodnoceni na socialnich médiich.
Tato generace si rovnéz vice nez predchozi generace vybira produkty na zédklad¢€ doporuceni

svych vrstevnikli nebo influencert, kterym divétuje (Sarhour, 2025).

Celkové lze fici, ze nakupni chovani Generace Z je mnohem vice propojeno s jejich
hodnotami a moralnimi pfesvédéenimi nez u predchozich generaci, protoze preferuje
znacky, které nejen Ze nabizeji kvalitni produkty, ale které také ptispivaji k ochrané
zivotniho prostiedi, podporuji etické pracovni podminky a jsou autentické a transparentni
ve své komunikaci. Pokud znacky dokadZou autenticky prokazat, ze jejich produkty

a hodnoty odpovidaji t€émto ocekavanim, mohou si vybudovat silnou a loajalni zékladnu
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mezi spotiebiteli Generace Z. Naopak, pokud se pfiblizi k neautentickym a neetickym

praktikdm, mohou celit rychlé ztraté davéry a zdkaznikd.
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2 INFLUENCER MARKETING

Influencer marketing je jednou z nejrychleji rostoucich oblasti digitalniho marketingu a stale
vice se stava neoddélitelnou soucasti marketingovych strategii mnoha znacek. Tento typ
marketingu je zalozen na spolupraci mezi znackami a influencery, ktefi maji schopnost
ovlivnit chovani, ndzory a ndkupni rozhodnuti svych sledujicich. Influenceti jsou obvykle
jedinci, ktefi maji Sirokou zakladnu sledujicich na socialnich sitich. Vyuziti téchto osobnosti
pro propagaci produktl a sluzeb je povazovano za efektivni zpiisob, jak zasdhnout urcitou
cilovou skupinu, a pfitom udrzet komunikaci autentickou a pfirozenou

(Kadekova a Holienc¢inova, 2018).

Tradi¢ni marketingové formy, jako jsou televizni reklamy, billboardy nebo tisténd média,
se Casto potykaji s klesajici u€innosti, zejména u mladsich generaci, které si za€inaji vytvaret
vlastni nazory a rozhodnuti mimo vliv masovych médii. Naopak influencer marketing je
ptitazlivy, protoze se zaméfuje na osobni doporuceni a oveéfené zkusenosti. Toto propojeni
mezi influencery a jejich sledujicimi je pro znacky zajimavé predevSim diky jeho
nebo sluzbu, jeho sledujici to Casto povazuji za upiimné a davéryhodné, coz zvySuje

pravdépodobnost konverze, tedy premeny divaka na kupujiciho (Piikrylova, 2010).

Hlavnim faktorem, ktery ovliviiuje u€innost influencer marketingu, je vztah, ktery influencer
buduje se svym publikem. Sledujici influencerii je obvykle tvofeno lidmi, ktefi mayji
konkrétni zajem o urcitou oblast nebo téma, které influencer zpracovava, mize se jednat
o fitness, mddu, kosmetiku, technologie nebo cestovani. Tento vztah je obvykle intenzivni,
a proto jsou doporuceni influencerii povazovana za vice autentickd nez tradi¢ni reklama.
Znacky vyuZivaji tohoto vlivu k tomu, aby oslovily své cilové skupiny prostiednictvim
osobniho kandlu, ktery ma pro spotiebitele velkou ditvéryhodnost (Costello a Yesiloglu,

2020).

Vyhodou influencer marketingu je jeho schopnost snadno oslovit Sirokou skupinu lidi.
Dtivodem je masivni roz§ifeni socialnich médii a digitalnich platforem, na nichZ influencefi
pusobi. V minulosti bylo mnohem obtizng&j$i dostat produkt nebo znacku k Sirokému
publiku, protoze to vyzadovalo masivni investice do tradi¢nich reklamnich kanal. Dnes,
diky internetu a socidlnim sitim, mohou influenceti dosahnout svych nasledovniki po celém

sveéte, a to s relativné nizkymi naklady ve srovnani s televiznimi reklamami nebo tiSténymi
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kampanémi. To znamend, Ze malé a stfedni podniky mohou vyuzivat influencer marketing

pro efektivni propagaci, coz diive nebylo tak jednoduché (Larsen, 2021).

vvvvvv

followerti je engagement, tedy mira interakci mezi influencerem a jeho publikem.
Influencefi, kteti maji mensi, ale silné angazované publikum, mohou byt pro znacky
mnohem cenngjsi nez ti s milionovymi followery. Tento trend je zndmy jako nano, mikro
a midi influencefi, ktefi maji mensi, ale velmi specifické publikum. Tito influenceii maji
Casto vetsi divéru u svych sledujicich, coz miize vést k vyssi mife zapojeni a konverze. Tato
forma marketingu je méné invazivni a spotiebitelé Casto reaguji pozitivné na ptirozené,

méné komercni ptistupy (Hudec, 2019).

Dulezitym faktorem v oblasti influencer marketingu je spravna volba influencera. Firmy
by mély mit na paméti, ze vhodny influencer neni jen osobou s velkym poctem sledujicich,
ale také nékym, kdo odpovida hodnotam a image znacky. Pfed navazanim spoluprace je
zasadni provést dikladné zhodnoceni toho, zda influencertiv styl komunikace, osobnost
a sdileny obsah rezonuji s tim, co chce znacka reprezentovat. Také je tfeba zminit,
ze influencer marketing je dlouhodoby proces. Uspé&iné kampané Gasto vyzaduji vice
nez jednu interakci nebo doporueni od influencerti. Znacky, které investuji
do dlouhodobéjsich partnerstvi s influencery, maji vétsi Sanci na vytvoreni silného vztahu
mezi influencery a jejich sledujicimi. Tento dlouhodoby vztah mize pfinést stabilni a vérné

publikum, které se miiZe stat skute¢nymi ambasadory znacky (Costello a Yesiloglu, 2020).

RovnéZ je tfeba zminit i méfeni efektivity influencer marketingu. Znacky se stile vice
zam¢tuji na to, jak presné méfit navratnost investice (ROI) z influencer marketingovych
kampani. Zatimco tradi¢ni marketingové metody méteni vysledkli byly spiSe zaméteny
na sledovani prodeje, influencer marketing se soustfedi na n¢kolik hlavnich ukazateld, jako
je zapojeni publika, povédomi o znacce a vliv na ndkupni rozhodovani. Moderni néstroje
pro analyzu socidlnich médii umoZznuji znackdm sledovat, jak jejich kampané funguji
v realném cCase, a ptizplisobit je podle potieby (Hollensen et.al, 2017).

S tim, jak influencer marketing roste a vyviji se, se zaroven objevuji i nové vyzvy. Influencer

marketing je velmi dynamicky a rychle se ménici oblast, kde je potfeba neustale sledovat

trendy a pfizpisobovat strategie aktualnim pozadavkiim trhu.
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2.1 Historie influencer marketingu

Influencer marketing, jak ho dnes zname, méa dlouhou a fascinujici historii, kterd saha
az do obdobi, kdy se poprvé objevily tradicni marketingové metody a spoluprace
se znamymi osobnostmi. V pribéhu let se vyvinul z jednoduchého vyuzivani celebrit
k propagaci produkti az na slozity a vysoce cileny marketingovy nastroj, ktery je dnes

nedilnou soucasti digitalnich kampani.

Pocatky influencer marketingu muzeme sledovat jiz v prvni poloviné 20. stoleti,
kdy si znacky zacaly uvédomovat potencial celebrit a vefejné zndmych osobnosti
k propagaci jejich produktt. V té dob¢ bylo bézné, zZe zndmi sportovci, herci, nebo hudebnici
byli angazovani, aby podporovali rizné produkty. Takovd forma marketingu byla velmi
ucinnd, protoze veifejnost méla tendenci divérovat témto osobam, které mely velky vliv
na vefejné minéni. Napiiklad v 50. letech 20. stoleti zacaly spolecnosti vyuzivat
hollywoodské hvézdy k propagaci novych produkti, jako byly kosmetické znacky nebo
automobilky, coz se stalo béZznym zplUsobem, jak oslovit masové publikum

(Juraskova et.al, 2012).

S nastupem televize ve 40. a 50. letech 20. stoleti dostal tento typ marketingu novy rozmér.
Reklamy s celebritami se staly soucasti kazdodenniho Zivota spottebitelll, a to pfedevSim
v oblasti komer¢niho vysilani, kde tvafe slavnych osobnosti slouZily jako zaruka kvalitniho
a zadaného produktu. Tehdy jesté nikdo netusil, Ze tento ptistup bude mit vliv i na dalsi
dekady, kdy se s rozvojem novych technologii objevi novy typ influencerti, ktery bude

vyrazng odlisny od téch, které zname z tradi€niho medialniho prostoru (Braun, 2017).

Skutec¢na revoluce v oblasti influencer marketingu vSak pfisla aZ na pielomu tisicileti,
s nastupem internetu a vzristajicitho vyuZivani socialnich médii. Vznikaly prvni formy
socialnich siti, mezi néZ patfil naptiklad Facebook. Tato platforma, vytvofila zéklad
pro novy typ interakce mezi lidmi, a pfedevS§im mezi jednotlivei a znaCkami. UZivatelskeé
profily se staly prostifedkem pro sdileni osobnich zazitkli a nazord, coz vedlo k vytvoteni
novych zptsob, jak ziskat pozornost a diveéru publika. Lidé zacali sledovat své oblibené
osobnosti, pfiemz nékteré z nich ziskaly az neuvéfitelny dosah a dokazaly vytvofit

komunity, které se staly velmi silnym néstrojem pro marketing (Janouch, 2014).

Spolu s timto trendem pfiSel v roce 2005 také YouTube, ktery umoznil lidem nejen sdilet
fotografie a texty, ale i videa, coZ poskytlo novou dimenzi pro vytvofeni osobnich znacek

a pro rozvoj influencer marketingu. Influencefi na YouTube, ktefi byli schopni sdilet
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své zivotni piibéhy, nazory a zazitky, se stali mnohem vic nez jen tvafemi produkta.
Stali se tviirci obsahu, ktefi budovali komunitu lidi, kteti je sledovali a divétovali jejich

nazortim (Janouch, 2010).

V roce 2009 ptisel na scénu Instagram, coz byl zlomovy moment v historii influencer
marketingu. Instagram umoznil jednotliveim nejen sdilet fotografie, ale také vytvofit
vizualni ptibéhy, které mély mnohem vétsi dopad na jejich sledujici. Rust vizualniho obsahu
zménil zplsob, jakym uzivatelé interagovali se znackami, a umoznil influencerim zacit

vydélavat na propagaci produktii (Barker et.al, 2017).

Ptechod na digitalni platformy vedl k tomu, ze influencer marketing se stal novym trendem,
ktery mél daleko Sir$i dopad nez tradi¢ni marketing s celebritami. Namisto toho, aby znacky
spolupracovaly pouze s obfimi celebritami, zacaly spolupracovat s osobami, které¢ mély
mensi, ale siln€ angaZzované publikum. Tento trend vedl k rozdé€leni influencerti do riznych
kategorii, od mega-influencert, ktefi maji miliony sledujicich, az po mikro-influencery, ktefi
maji jen nékolik tisic vérnych fanouskd, ale jejich vliv je velmi silny v ur¢itém segmentu

trhu (Hollensen et.al, 2017).

Rist influencer marketingu byl také umoznén vyvojem technologii, které¢ umoznily znackdm
analyzovat chovani a preference spotiebiteli s vysokou piesnosti. To znamenalo,
ze influencer marketing mohl byt mnohem vice cileny. Zatimco dfive bylo potieba
investovat velké castky do televiznich a tisténych reklam, dnes mohou znacky vybrat
influencery, ktefi maji pfimy pfistup k tém spravnym skupindm lidi a mohou dosdhnout
konkrétnich marketingovych cilii. Diky socidlnim médiim je mozné monitorovat vykonnost
kampani v redlném Case a upravovat je podle potieby, coz je obrovska vyhoda ve srovnani

s tradi€énimi metodami (Costelo a Yesiloglu, 2021).

Dalsi vyznamny krok pfiSel v poslednich né€kolika letech, kdy influencer marketing stale
vice sméfuje k autenticité a transparentnosti. Spotiebitelé se stali velmi citlivi na to, jaké
produkty jsou propagovany, a pokud maji pocit, Ze influencer neni upiimny nebo ze jde
pouze o sponzorovany obsah, mohou na to negativné¢ reagovat. To vedlo k tomu,
ze influencefi se zacali vice zamé&fovat na osobni piibéhy a recenze, které byly pro jejich
sledujici vérohodné&jsi. Tento trend ukazuje, jak se influencer marketing vyvinul
od jednoduché reklamy k silné formé doporuCeni, kterd je zaloZzena na dhvéte

a transparentnosti (Li, 2025).
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Vyvoj ukazuje, jak se marketing neustdle méni a pfizptisobuje novym technologiim
a pottebam spotiebitel. Influencer marketing, plvodné¢ zaloZzeny na spolupraci
s celebritami, se stal mnohem demokratizovanéjsi, pficemz kazdy jednotlivec, ktery ma
autentické publikum a silny vliv, mé potencial stat se influencerem. To je ptikladem toho,
jak moderni marketing stale vice zavisi na autenti¢nosti, diivéte a osobnich vztazich mezi

spottebiteli a znackami.

2.2 Typy influenceri

Influencefti se d€li do riznych kategorii podle poctu sledujicich a miry vlivu, ktery maji
na své publikum. Kazda kategorie ptinasi odlisné vyhody a vyzvy, které znacky musi zvazit
pfi plénovani svych marketingovych strategii. Nasledujici rozbor zahrnuje specifikaci
influencerq, kteti spadaji do podkategorii mikro, stfedn€ velci a mega influenceti, a zaroven

ukazuje vyznam celebrit ve svété influencer marketingu.

2.2.1 Mikroinfluenceri

Mikroinfluencefi, tedy ti s 10 000 az 25 000 sledujicimi, oslovuji specializované a vysoce
angazované publikum, coz pfispiva k osobnimu a diveéryhodnému vztahu se sledujicimi.
Jejich doporuceni jsou Casto vnimana jako autentickd a méné komercni, coz mize znackam
pfinést vyssi miru konverze pfi nizSich nakladech. Tento typ influencert je idedlni
pro kampané zaméfené na specifické trhy, kde hraje dlvéra hlavni roli

(Hollensen et al., 2017).

2.2.2 Stiedné velci (midi) influenceri

Stredné velci influenceti se nachazeji mezi mikro a makro kategorii a maji mezi 25 000
a 100 000 sledujicich. Jsou znami pro to, Ze maji dostatecné velky dosah, aby zasahli Sirokou
vetejnost, ale zaroven si dokdzou udrzet vztah se svymi sledujicimi, ktery je stale osobni
a autenticky. Tento typ influencerti je Casto vyhledavan pro kampané, které potiebuji
kombinovat Sirokou viditelnost a vyS§i miru zapojeni od svého publika. Stiedné velci
influencefi jsou oblibeni u znacek, které se snazi oslovit Sirokou cilovou skupinu,
ale zaroven chtéji, aby jejich komunikace méla urcity osobni charakter. Maji tendenci byt
odborniky ve svém oboru, naptiklad v oblasti fitness, mody, kosmetiky nebo technologii,
coz je Cini atraktivnimi pro znacky zamétujici se na specifické segmenty trhu. Tento typ
influenceri mé oproti mikro influenceriim vétsi dosah, ale stale se jedna o pomérné uzky

a cileny okruh sledujicich, coz mize vést k vy$si mife angazovanosti (Validnova, 2020).
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2.2.3 Makro influenceri

Makroinfluencefi, s vice nez 100 000 sledujicimi, pfedstavuji idedlni volbu pro znacky, které
chtéji oslovit Siroké publikum, pii¢emz si zachovavaji ur¢itou miru zaméteni. Jejich sledujici
jsou Casto riiznorodi, avSak sdileji spole¢né zajmy ¢i témata. Spoluprace s makroinfluencery
ptindsi vyhodu velkého dosahu a vysokého poc¢tu impresi, i kdyz jejich zapojeni s publikem
byva nizsi nez u mikroinfluencerd. Tito influencefi se Casto specializuji na konkrétni oblasti,
jako jsou technologie, mdda, lifestyle ¢i cestovani, coz je Cini atraktivnimi pro kampané

cilené na $irsi vefejnost s dirazem na urcité kategorie (Sarhour, 2025).

2.2.4 Mega influenceri

Mega influencefti jsou ti, kteti maji vice nez 1 milion sledujicich. Tyto osoby obvykle patii
mezi celebrity nebo svétové zndmé osobnosti, jako jsou herci, zpévéaci, sportovci nebo
vetejni Cinitelé. Mega influencefi maji obrovsky dosah, ktery je vhodny pro kampané
zaméfené na masovou komunikaci a povédomi o znacce. Jsou ideédlni pro znacky, které chté;ji
dosahnout co nejvétsi mozné viditelnosti, ale Casto se musi smifit s tim, Ze jejich komunikace
neni tolik osobni. Spoluprace s mega influencery byva velmi nakladna a je urcena pouze
pro znacky s dostateCnym rozpoc¢tem. Tyto kampan¢ obvykle zamétuji na masovou publicitu
a velké prodeje, ale maji niZ§i miru konverze neZ kampan¢ s mensimi influencery, protoze
mega influencefi komunikuji s velmi Sirokym, a tedy i mén¢ cilenym publikem. Dutlezité je,
ze jejich doporuceni mohou byt povazovéna za komercni, a tudiz méné autenticka

(Cornwell, 2020).

2.2.5 Celebrita jako influencer

Celebrita jako influencer ma vsSak trochu jiny status nez bézny influencer. I kdyZ mnoho
celebrit spada pod mega influencery, jejich vliv a zapojeni do marketingovych kampani maji
zvlastni charakter. Celebrity jsou vefejné¢ zndmé osobnosti, které maji Sirokou medialni
piitomnost a jejich vliv presahuje bézné hranice influencer marketingu. Casto jsou to herci,
zpévaci, sportovci nebo politikové, ktefi svou povest buduji diky vefejné praci a osobnosti
(Costello a Yesiloglu, 2020)

Spoluprace s celebritami je vysoce cenénd, protoze jejich vliv miize zasdhnout obrovské
mnozstvi lidi na globalni trovni. Nicméné, jejich vysoky narok na honorafe a sniZzena

autenticita jejich doporuceni mohou byt nevyhodou, pokud se znacCka snazi oslovit
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specifické segmenty trhu. Vzhledem k tomu, Ze celebrity jsou Casto povazovany za méné
osobni a spiSe za obchodni nastroje, miize byt jejich vliv na spotiebitele mén¢ autenticky,
nez vliv mikro nebo stiedn¢ velkych influencert. Toto tvrzeni potvrzuje Li (2025)

ve své studii, kde fika, Ze pravé mikro a stfedné velci influenceii ovliviiuji 71,2 % uzivatelt.

Clenéni influencert do rtiznych kategorii ukazuje, jak rtiznorody a segmentovany miize byt
svét influencer marketingu. Kazda kategorie ptinasi specifické vyhody a vyzvy, které musi
znacky zohlednit pfi vybéru influencert pro své kampan¢. Spravna volba typu influencera

zavisi na cilech kampang, typu cilové skupiny a dostupném rozpoctu.
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3 VLIV INFLUENCERU NA NAKUPNI ROZHODOVANI
GENERACE Z

Influencer marketing se stal dominantnim ndstrojem v oblasti digitdlniho marketingu,
zejména v generaci Z, kterd vyrtstala v prostiedi, kde jsou socidlni média neodmyslitelnou
soucasti kazdodenniho zivota. Tato generace je znama svou vysokou digitalni gramotnosti
a citlivosti na autenticitu a transparentnost. Vliv influencerd na nakupni rozhodovani
Generace Z se vyrazné odliSuje od tradi¢nich marketingovych metod. Pro tuto generaci
influencer marketing neni pouze o propagaci produktii znackami, ale o vytvareni vztaha,
které rezonuji s jejich hodnotami, z4jmy a zivotnim stylem. Generace Z preferuje autenticitu,
prirozenost a divéryhodnost, coz ¢ini influencer marketing ideadlnim nastrojem pro tuto

skupinu (Kumar, 2024).

Tento trend pfinasi znackdm nové moznosti, ale zdroven 1 vyzvy v méteni efektivity a vlivu.
M¢teni uspéSnosti téchto kampani, zahrnujici metriky jako angazovanost, konverze
a sentiment, je klicové pro optimalizaci strategii a maximalni vyuziti potencialu influencer
marketingu (Hollensen et.al, 2017). Generace Z je velmi citliva na komer¢ni a manipulativni
obsah, coz znamena, Ze pro znacky je zdsadni udrZovat transparentnost a autentické vztahy

s influencery, aby doséhly dlouhodobého tspéchu (Kumar, 2024).

3.1 Jak influencefi formuji nakupni chovani Generace Z

Influencefi maji obrovsky vliv na ndkupni rozhodovéani Generace Z. Tato generace je zvykla
na to, Ze spotiebitelské rozhodovani Casto neni ovlivnéno jen tradi¢nimi reklamnimi
metodami, ale predev§im osobnimi doporucenimi a autentickymi piib&hy, které sdileji
influencefi. Influencer marketing neni o tom, Ze n€kdo v reklamé ukazuje produkt a tika
"kupte si ho", ale o tom, jak influencer pfirozen¢ integruje produkt do svého zivota a ukazuje,
jak mu pomaha nebo jak zlepSuje jeho kaZzdodenni rutinu. Tento pfistup rezonuje s Generaci
Z, ktera preferuje pfirozenost a autentické zkuSenosti pred Cist¢ komerénimi sdélenimi

(Kholkina et al., 2024).

Generace Z ma tendenci véfit vice influencerim, kteti se jim zdaji skutecni, ktefi nejsou
jen "tvafi" znacky, ale skutecné sdileji své vlastni nazory, zkuSenosti a pfibéhy. To vede
k vys$§i mife angazovanosti a vlivu na rozhodovani o ndkupu. Pokud influencer sdili recenzi

nebo zkuSenost s produktem, kterd je v souladu s hodnotami jeho komunity, je
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pravdépodobné, Ze jeho sledujici se rozhodnou produkt zakoupit, protoze duvéiuji nejen

samotnému influencerovi, ale i jeho doporuceni (Li, 2025).

Dalsi aspekt, ktery ovliviiuje ndkupni rozhodovani Generace Z, je zapojeni influencert
do tvorby produktii nebo kampani. Kdyz influencer aktivné ptispiva k vyvoji produktu nebo
znacky, naptiklad jako ambasador, ma to na jeho publikum jesté silnéjsi vliv. Tento model
vzorci spoluprace ukazuje, ze Generace Z upiednostiiuje znacky, které spolupracuji
s influencery jako rovni partnefi, a ne pouze jako nositelé reklamnich poselstvi
(Kholkina et al., 2024). Takovéto spoluprace Casto zahrnuji i exkluzivni obsah, soutéze nebo
limitované edice, coz motivuje k nakupu a zvySuje vnimani hodnoty produktu

(Valianova, 2020).

3.1.1 Autenticita a diivéryhodnost influencera versus tradi¢ni reklama

Generace Z je vysoce citlivd na autenticitu a transparentnost. Tato generace je velmi
skepticka vuci tradicnim reklamam, jako jsou televize, billboardy nebo bannerové reklamy.
Tradi¢ni reklama je pro n¢ povazovana za manipulativni a komercni, protoze reklamy ¢asto
ukazuji produkty v "idedlnich" podminkéch, coz muze pusobit neautenticky. Naopak
influencefi, kteti sdileji redlné ptibchy, osobni zkuSenosti a opravdova doporuceni, maji
vetsi vliv na jejich rozhodovani. Pokud influencer ukaze produkt, ktery skute¢né pouziva
a jehoz hodnoty jsou v souladu s jeho Zivotnim stylem, mé to na Generaci Z mnohem siln¢jsi
efekt nez jakykoli tradi¢ni marketing. Tato generace oceni, kdyZ influencer nema strach byt
sdm sebou a ukdze i své slabé stranky, protoZe to vnima jako pfirozené a autentické.
Mnohem vétsi vahu maji doporuceni influencert, ktefi komunikuji se svoji komunitou

sledujicich na osobni urovni, nez ti, kteti ptsobi prilis komeréné (Saternus et al., 2024).

Pokud influencer doporucuje produkt jen kvili finanénimu zisku nebo za ucelem reklamy,
Generace Z to ¢asto rozpozna a miZze mit tendenci tohoto influencera ignorovat. Naopak
pokud influencer prokaze, ze je opravdu nadSeny z produktu, jeho doporuceni byva
povazovano za divéryhodné a upitimné. Divéryhodnost influencerii tedy hraje zasadni roli

pii1 formovani ndkupnich rozhodnuti této generace (L1, 2025).

3.2 Méreni efektivity influencer marketingu

Meéteni efektivity influencer marketingu, zejména v pripad¢ Generace Z, miize byt narocné,

ale je zaroven nezbytné pro Uspéch marketingovych kampani. K dosazeni redlného
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pochopeni, jak influencer marketing ovlivitluje ndkupni rozhodnuti, je tfeba zaméfit

se na n¢kolik metrik, které mohou pomoci vyhodnotit ti¢innost kampani.

3.2.1 Engagment

vvvvvv

influencer marketingu. Angazovanost zahrnuje interakce uzivatell s obsahem influencert,
jako jsou lajky, komentare, sdileni nebo ucCast na soutézich a vyzvach. Vysokd troven
angazovanosti znamena, Ze obsah rezonuje s publikem a vyvolava jeho reakce,
coz naznacuje, ze influencer je efektivni pii budovani vztahi se svymi sledujicimi
(Hollensen, 2017). U Generace Z je angazovanost ¢asto vysoce personalizovana, protoze

tato generace preferuje pfimou komunikaci a interakci s influencery (Saternus et.al., 2024).

3.2.2 Konverze

Konverze se vztahuje na pocet uzivateli, kteti na zdkladé doporuceni influencera provedli
pozadovanou akci, jako je nakup produktu, registrace na webovych strankach nebo jiné
specifické cile kampané. Méteni konverzi umoznuje znackam zjistit, jak efektivné jejich
influencer marketing pfispivd k dosazeni obchodnich cili (Jurdskova 2012). Vzhledem
k tomu, Ze Generace Z je vysoce citliva na online prostfedi, mohou se konverze méfit nejen
prostiednictvim ndkuptl, ale i prostfednictvim interakci s odkazy, kliknuti na produktové

stranky nebo vyuzivani specialnich slevovych kodi (Valianova, 2020).

3.2.3 Sentiment

Dalsi dilezitou metrikou je sentiment, ktery se zaméfuje na to, jakym zptsobem sledujici
reaguji na obsah a spoluprace influencer. Sentiment 1ze méfit prostfednictvim analyzy
komentaiti, zminek na socidlnich médiich nebo reakci na specifické kampané. Pozitivni
sentiment ukazuje, Ze kampai byla isp€$nad a méla dobry dopad na vnimani znacky, zatimco
negativni sentiment miZe signalizovat problémy s autenticitu nebo nesoulad mezi

influencerem a jeho publikem (Saternus et al., 2024).

3.3 Role socialnich médii

Socialni média hraji v marketingovych strategiich pro Generaci Z hlavni roli. Tato generace,
ktera vyrustala v digitalnim svéte, je neustdle propojena s riznymi online platformami, coz
znamena, ze komunikace mezi znackami a jejich cilovymi skupinami se v podstaté presunula

na internet. Socidlni sité, jako jsou Instagram, TikTok, YouTube, a Facebook, se staly
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hlavnimi kanaly pro ovlivnéni spotiebitelskych rozhodnuti a pro komunikaci o znackach,
produktech a sluzbach (Barker et.al, 2017). Pro Generaci Z, kterd je zndma svou digitalni
gramotnosti, je dilezité nejen, jaké platformy pouzivaji, ale také jaky typ obsahu na téchto
platforméach konzumuji. K tomu patii zejména vizualni obsah, interaktivni ptispévky, videa

a memy, které rezonuji s jejich zajmy, hodnotami a kazdodennimi zkusenostmi (Hu, 2024).

Kazda platforma ma své specifické vyhody a jedine¢ny zpusob, jak oslovit uzivatele, coz

znamena, ze pro efektivni marketing je nutné porozumét specifikiim kazdé z nich.

3.3.1 Instagram

Instagram je jednou z nejpopularnéjsich platforem pro Generaci Z, to z néj ¢ini idedlni
nastroj pro vizualni storytelling (Saternus et.al, 2024). Tento kanal se soustfedi na vizualni
obsah, jako jsou fotografie, videa a grafiky, které umoznuji znackdm a influenceriim
vypravét piibéhy prostfednictvim estetiky a kreativnich ztvadrnéni produktii. Instagram
umoznuje vytvafeni autentickych ptibehii, coz je pro tuto generaci velmi dulezité.
S funkcemi jako Instagram Stories, Reels a Feed mohou uzivatelé¢ vytvaiet dynamicky
obsah, ktery rezonuje s jejich zajmy a Zivotnim stylem. Vizudlni storytelling na Instagramu
pomdha znaCkam predstavit produkty v kazdodennim kontextu, coz zvySuje jejich
daveéryhodnost a schopnost oslovit specifické segmenty trhu

(Losekoot a Vyhnankova, 2019).

Generaci Z je diilezity také vysoky stupeini personalizace, kterou Instagram nabizi. Influencer
marketing na této platformé vytvaii blizky vztah mezi influencery a jejich sledujicimi, coz
umoziuje znackdm vybudovat silnou loajalitu mezi svymi zdkazniky. Instagram, diky své
vizualni povaze, zaroven poskytuje znaCkam moznost oslovit Sirokou vetejnost kreativnim

zpusobem, coz je pro efektivni marketing v digitdlnim véku nutnosti (Saternus et.al, 2024).

3.3.2 TikTok

TikTok je bezesporu jednou z nejrychleji rostoucich platforem, kterd se zamétuje na kratka,
zdbavnd videa a interaktivni obsah. Platforma, kterd se vyznacCuje snadnou tvorbou
kreativnich videi a viralnich trendd, se stala oblibenym néstrojem pro Generaci Z. TikTok
se zamétuje na obsah, ktery je rychly, zabavny a Casto i edukativni, coz jej ¢ini idedlnim

pro mladsi generace, které hledaji nové formy zabavy a inspirace (Navratilova, 2021).

TikTok nejen Ze umoziiuje snadné sdileni kreativnich vyzev, ale také umoziuje

influencerim a znackdm dosihnout Siroké a rtiznorodé publikum diky virdlnim videim.
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Influenceii na TikToku Casto vyuzivaji popularni zvuky, tanecni trendy nebo vyzvy, které
maji potencial se stat viralnimi a rychle se §ifit mezi Sirokou skupinu uzivateli. TikTok
umoziuje personalizované ptistupy, které mohou vytvaret hlubsi vztahy mezi znackami
ajejich cilovymi skupinami. Pro znacky je dilezité vytvaret obsah, ktery odpovida

dynamické povaze platformy a vyvolava interakci s uzivateli (Shaun, 2022).

3.3.3 Facebook

I kdyZz Facebook jiz neni dominantni platformou pro Generaci Z, stale hraje svou roli
v digitalnim marketingu, zejména pro starsi generace. Facebook je silny v oblasti komunit,
skupinovych interakci a dlouhodobych vztahti suzivateli (Kumar, 2024). Znacky
na Facebooku mohou vyuzivat Sirokou Skalu formatt, véetné dlouhych piispévkt, udalosti,
reklam a videi. Ackoliv mladSi generace migruje na jiné platformy, Facebook stale poskytuje
ptilezitosti pro zapojeni §irSiho publika a budovani komunity kolem znacky. Dtlezitou roli
zde hraji i Facebook Stories, které kombinuji prvky Instagramu a umoziuji vice neformalni

komunikaci se sledujicimi (Losekoot a Vyhnankova, 2019).

3.3.4 Youtube

YouTube je stale jednou z nejoblibené;jSich platforem pro Siroké spektrum uzivatelii. Diky
mozZnosti sdileni dlouhodobého obsahu nabizi ideélni prostfedi pro znacky, které chtéji tvofit
piibéhy, tutorialy, recenze nebo videa s pfidanou hodnotou. Tato platforma umoziuje
budovat hlubsi vztah s divaky prostfednictvim autentického a hodnotného obsahu, coz

z ni ¢ini kli€ovy nastroj pro efektivni digitalni marketing (Hollensen et al., 2017).

3.3.5 Porovnani dalSich platforem

Kromé vySe zminénych platforem existuji 1 dal$i platformy, které maji pro Generaci Z
vyznam. Threads, nova aplikace od Meta, ktera se zaméfuje na rychlou, textovou
komunikaci v rdmci "sociélni sité", pfinasi ptileZitost pro bezprostiedni a neformalni sdileni
nazorti a myslenek. Tento typ platformy pfitahuje mladé uZivatele, ktefi preferuji interakci

v textovém formatu spiSe nez dlouhé ptispévky nebo videa (Zhang et.al, 2024).

Dalsi vyznamnou platformou je X (dfive znamy jako Twitter), kterd zlstava popularni
pro diskuse a rychlé Sifeni informaci. Pro Generaci Z mize byt X idedlnim nastrojem
pro vyjadfeni nadzorl, sledovani novinek a zapojovani se do aktudlnich trendd. Znacky

a influencefi mohou X vyuzivat pro generovani diskuzi, zapojeni do vetejného dialogu



34 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

areakce na aktudlni témata, coz dava prostor pro rychlé Sifeni viralnich kampani

(Hollensen et.al, 2017).

3.3.6 Specifika komunikace na riznych platformach

Kazda platforma vyzaduje specificky piistup ke komunikaci a marketingovym strategiim,

aby byla ucinna.

Na Instagramu je kladen diraz na vizudlni atraktivitu a estetiku. Komunikace by méla byt
kreativni, pfitahujici pozornost a emocionalné¢ angazujici, a to jak ve feedovych ptispévcich,
tak v kratkych stories nebo Reels. Znacky by mély udrzovat ptirozeny, autenticky ton, ktery

rezonuje s hodnotami mladé generace (Saternus et.al, 2024).

Na TikToku je kladen diraz na rychlost, originalitu a zabavny obsah. TikTokové trendy
Casto obsahuji hudbu, vyzvy nebo humorné prvky, které musi znacky a influenceti dokéazat
rychle zachytit a pfizptisobit. Komunikace by méla byt neformélni, spontanni a ptistupna,

coz vyzaduje vysokou uroven kreativity (Shaun, 2022).

Facebook se vice soustfedi na dlouhodobé vztahy a komunitni interakci. I kdyz Facebook
neni preferovanou platformou pro Generaci Z, je dllezité, aby znacky zachovaly sviij ton
profesionalni, ale zaroven pratelsky, s dirazem na budovani vztahii a komunitni zapojeni

(Li, 2025).

Threads a X umoziuji textovou komunikaci s dirazem na aktudlnost a rychlost. Na téchto
platforméch je dilezité zapojit se do aktualnich témat, reagovat na trendy a vyjadfovat
nazory, které budou rezonovat s cilovou skupinou. Tato komunikace je vice neformalni
aosobni, coz piispivd k budovani piimého a otevieného vztahu s uZzivateli

(Barker et al, 2017).

YouTube se vyznacuje delSimi formaty, coZ davd znackdm prostor pro vytvareni
podrobného, informativniho a hodnotného obsahu. Komunikace na YouTube je Casto
zamé&fena na edukaci nebo podrobné predstaveni produktl a sluzeb. Vzhledem k formatu
dlouhych videi je dualezité, aby obsah mél pfidanou hodnotu, byl dobie strukturovany
a ptitahoval pozornost od zacatku do konce. Znacky, které chtéji na YouTube uspét, by mély

mit obsah, ktery nejen informuje, ale i zdbavné oslovuje divaky (Barker et al., 2017).
Kazda platforma ma sva specifika, kterd ovlivituji, jaky obsah bude na dané siti uspésny.
Znacky, které chtéji efektivné oslovit Generaci Z, musi tyto platformy dobfe znat

a ptizptsobit své marketingové strategie konkrétnim komunika¢nim stylim.
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4 METODIKA VYZKUMU

Kapitola pfedstavuje metodiku vyzkumu zaméieného na roli influencert v ndkupnich
strategiich Generace Z. Nejprve jsou stanoveny vyzkumné cile a otazky, které urcuji smér
Seteni. Nasledné je popsdna metoda sbéru dat, konkrétné online dotaznikového Setieni, které
bylo distribuovano na socidlnich sitich. Dale je uveden Casovy harmonogram vyzkumu
a na zavér jsou zminéna jeho omezeni, véetné mozného zkresleni a limiti vzorku. Tato Cast

zajistuje prehlednost vyzkumného procesu a poskytuje zaklad pro analyzu vysledkd.

4.1 Cil vyzkumu

Prace mé& analyzovat roli influenceri v reklamnich strategiich z pohledu Generace
Z a poskytnout uceleny pohled na to, jakym zptsobem influenceti ovlivituji nakupni chovani
této cilové skupiny. Prace se zamétuje na identifikaci nejucinnéjsich typt influencert

a nejrelevantnéjSich platforem pro komunikaci s Generaci Z.
4.1.1 Dil¢i cile

1. Zmapovat postoj Generace Z k digitdlnim médiim a jejich divéru v influencery.

2. Analyzovat vliv influencerii na ndkupni rozhodovani této generace na zakladé

vysledkt dotaznikového Setfeni.

3. Identifikovat faktory ovliviiyjici efektivitu influencer marketingu, vcetné

preferovanych typt influencerti a socialnich platforem.

4. Navrhnout doporu€eni pro marketingové strategie, které vyuzivaji influencer

marketing k efektivnimu oslovovani Generace Z.

4.2 Vyzkumné otazky

Vyzkumné otdzky prace vychdzeji z potieby hlubSiho porozumeéni tomu, jak influencefi
ovlivituji ndkupni chovani Generace Z a jakou roli hraji v reklamnich strategiich zamétenych
na tuto cilovou skupinu. Vzhledem k rostoucimu vyznamu influencer marketingu
v digitalnim prostiedi je dilezité zjistit, které typy influenceri maji nejvétsi vliv
na rozhodovani mladych spotiebitell a jaké platformy jsou pro jejich osloveni nejucinng;si.
Formulace vyzkumnych otazek se proto zaméfuje na aspekty problematiky, které umozni

nejen popsat aktudlni trendy, ale také pfinést konkrétni poznatky vyuZitelné v praxi.
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Odpovédi na otazky pftispéji k lepsimu pochopeni chovani Generace Z v online prostiedi

a pomohou marketérim efektivnéji pracovat s influencer marketingem.
1. Jaka je role influencerti v reklamnich strategiich z pohledu Generace Z?
2. Jaké typy influencer jsou nejucinnéjsi pii oslovovani této cilové skupiny?

3. Jaké platformy jsou pro komunikaci s Generaci Z nejrelevantnéjsi?

4.3 Vyzkumna metoda

Pro ziskani relevantnich dat byla zvolena kvantitativni metoda vyzkumu, konkrétné
dotaznikové Setfeni, které umoziuje efektivné oslovit Siroky vzorek respondentti z Generace

Z a ziskat uceleny piehled o jejich postojich k influencer marketingu (Tahal, 2017)

Dotaznikové Setfeni bude probihat online prostfednictvim socidlnich platforem Instagram,
Facebook, Threads a LinkedIn, coz zajistuje pfistup k respondentiim v prostiedi, které je
pro n¢ ptirozené a kde se bézné setkavaji s obsahem influencert. Dotaznik bude navrzen tak,
aby obsahoval uzaviené, polooteviené, oteviené a Skalové otazky, které pomahaji zjistit

hlavni trendy a zaroven zachytit nazory jednotlivych respondent.

Dotaznikové Setfeni umoziluje ziskat data, kterd lze nasledné analyzovat a interpretovat
s ohledem na vyzkumné otazky prace. Vysledky dotaznikového Setfeni poskytnou dulezité
informace o tom, jak Generace Z vnima influencery, jaky maji vliv na jejich nékupni

rozhodovani a které platformy jsou pro komunikaci cilovou skupinou nejrelevantné;si.

4.4 Casovy plan vyzkumu

Vyzkumné Setfeni je naplanovano na pfedem stanoveném c¢asovém rozmezi od 24. inora
do poloviny bfezna. Tento interval umoZni ziskat dostatecné mnoZzstvi odpovédi a zajistit

reprezentativni vzorek respondentii z Generace Z.

Po ukonceni sbéru dat bude nasledovat fadze analyzy, béhem niz budou vyhodnoceny
odpovédi a ptipraveny vysledky pro praktickou Céast prace. Koncem biezna pak bude
probihat zpracovani vysledkii do finalni podoby bakalaiské prace, které bude zahrnovat
interpretaci dat, tvorbu grafickych zndzornéni a jejich zaclenéni do celkového vyzkumu.
Cely harmonogram je nastaven tak, aby zajistil dostatek ¢asu nejen na sbér dat, ale 1 na jejich
podrobnou analyzu a spravné zakomponovani do zavérecné prace v souladu s terminy jejiho

dokondeni.
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4.5 Limity vyzkumu

Kazdé¢ vyzkumné Setieni s sebou nese urcitd omezeni, ktera je tfeba zohlednit pfi interpretaci
vysledki. Jednim z hlavnich limiti tohoto vyzkumu je zptsob distribuce dotazniku, ktery
byl Sifen online prostfednictvim socialnich siti, konkrétné na platformach Instagram,
Facebook, Threads a LinkedIn. Tento zptsob sbéru dat mohl ovlivnit slozeni vzorku
respondenttl, jelikoz oslovil pfedevsim uzivatele aktivni na téchto sitich, coz mohlo vést

k ur¢itému zkresleni vysledkd.

Dal8im omezenim je, ze vyzkum vychézi z dotaznikd, které zkoumaji ndzory respondentd,
ne jejich skute¢né nakupni chovani. To znamend, Ze odpovédi mohou byt ovlivnéné tim,
co respondenti povazuji za spoleCensky ptijatelné, nebo jejich osobnimi preferencemi, které

nemusi odpovidat jejich skute€nym rozhodnutim.

Také je tfeba zminit geografické omezeni vyzkumu, jelikoz dotaznik byl primérné urcen
pro Ceské respondenty. Vysledky tak nemusi byt plné aplikovatelné na Generaci Z v jinych

zemich, kde mohou byt nakupni zvyklosti ¢i obliba jednotlivych platforem odlisné.

V neposledni tad€¢ je nutné zohlednit Casové omezeni Setieni, které bude probihat
od 24. tnora do poloviny bfezna. Toto obdobi miize ovlivnit né¢které trendy ve vnimani
influenceri a jejich role v reklamnich strategiich, jelikoz dynamika socialnich siti

a marketingovych trendi se neustale vyviji.
Ptestoze tyto limity mohou do urcité miry ovlivnit vysledky vyzkumu, ziskana data pfinédseji
cenny vhled do vniméni influencerit Generaci Z a jejich vlivu na ndkupni rozhodovani

v Ceském prostiedi.
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II.

PRAKTICKA CAST
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5 VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Tato prakticka cast se zaméfuje na analyzu vlivu influencer na nakupni chovani Generace
Z. Cilem je zjistit, do jaké miry jsou mladi spotfebitelé ovlivnéni doporucenimi influencert,
jaké typy obsahu a produktii je nejvice oslovuji a jaky postoj zaujimaji k placené spolupraci.
Vyzkum probihal formou dotaznikového Setfeni, které bylo distribuovano mezi respondenty

ve veékove kategorii 15-28 let, odpovidajici definici Generace Z.

Dotaznik se skldda z nckolika tematickych bloki, které se zabyvaji Casem stravenym
na socialnich sitich, preferovanymi platformami, sledovanim influencerti a jejich vlivem
na nakupni rozhodovani. Dtraz je kladen také na otazky tykajici se diivéry v influencery,

autenticity placeného obsahu a faktort ovliviiujicich rozhodovaci proces (Ptiloha P II).

Vystupy z dotaznikového Setfeni jsou prezentovdny pomoci grafii a doprovodného
komentare, ktery interpretuje ziskana data. Analyza téchto vysledkd poskytne hlubsi vhled
do role influencerti v ndkupnich strategiich Generace Z a umozni 1épe pochopit, jakym

zpisobem tato skupina vnima a reaguje na marketingové aktivity influencert.

5.1 Demograficka analyza respondentii

Tato kapitola pfedstavuje demografickou analyzu respondentil, zahrnujici jejich vék, pohlavi

a zaméstnani, coZ poskytuje kontext pro interpretaci vysledktl vyzkumu.

5.1.1 Vékové rozloZeni respondenti

Dotaznikového Setfeni se zcastnilo celkem 375 respondentli, pficemZ nejveétsi skupinu
tvofili mladi lidé ve veéku 19-22 let (159 respondentti tj. 42 %). Druhou nejpocetnéjsi
kategorii byli respondenti ve véku 23-26 let (136 odpovédi, tj. 36 %).

Vyznamné zastoupeni méli respondenti ve véku 27-28 let (61 odpovédi, tj. 16 %). Nejmensi
zastoupeni v ramci cilové skupiny Generace Z méli mladsi teenageti ve véku 15—18 let, kteti
tvofili 17 respondentii (5 %). Pouze 2 respondenti (1 %) spadali do kategorie méné nez 15

let (Graf 1 Ptiloha P I).

Vzhledem k tomu, Ze vétSina odpovédi pochdzi od respondentii ve vé€ku 19-26 let, lze
vysledky interpretovat jako reprezentativni pro kli¢ovou ¢ast Generace Z. Tento vékovy
segment je zaroven nejaktivnéjs$i na socialnich sitich a nejvice ovlivnitelny influencery, coz

dava vysledkiim studie vysokou relevanci.
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5.1.2 Pohlavi respondenti

Vysledky ukazuji, ze vétSinu respondentti tvofi zeny, které predstavuji ptiblizné 83 % vSech
odpovédi (309 z 375). Muzi tvoii 17 % vzorku (65 odpovédi), zatimco pouze 1 respondent
uvedl jinou identitu. Tento vyrazny rozdil v zastoupeni pohlavi mize ovlivnit vhimani vlivu
influencerti na ndkupni rozhodovani, jelikoz preference a spotiebitelské chovani zen a muza

mohou vykazovat odli$nosti (Graf 2 Ptiloha P I).

Vzhledem k pievaze zen ve vzorku vyzkumu je dulezité brat v tivahu, Ze vysledky
mohou byt vice reprezentativni pro zenskou ¢ast Generace Z, coz by mohlo ovlivnit

interpretaci preferenci pro rizné typy influencert nebo obsah na socialnich sitich.

5.1.3 Status

Vysledky ukazuji, Ze 230 respondentt (61 %) je studenty, coZ potvrzuje, Ze tento prizkum
byl zacilen ptfedev$im na mladé lidi, coZ odpovida cilové skupin€¢ Generace Z. Déle,
119 respondentt (32 %) je zaméstnanych, coz ukazuje, ze i dosp¢li lidé v pracovnim poméru

tvofi vyznamnou ¢ast odpoveédi.

Mensi podil 11 respondentli tvoii OSVC (3 %), 3 nezaméstnani (I %) a 12 osob
na rodi¢ovské dovolené (3 %), coz ukazuje, Ze tyto skupiny nejsou v této generaci

zastoupeny vyrazng.

Vysledky potvrzuji, Ze marketingové strategie zamétené na influencer marketing by mély
brat v iivahu pfedevsim studenty, ktefi jsou hlavni cilovou skupinou pro znacky zamétujici
se na mladsi spotfebitele. Zaroven je dulezité nezapominat na osoby, které jsou zaméstnané
a OSVC, jelikoz i tyto skupiny mohou byt ovlivnény rozhodovanim na zékladé doporuéeni

influencerd.

5.2 Vyuzivani socialnich médii a preference platforem

Tato kapitola analyzuje, kolik ¢asu respondenti travi na socidlnich sitich a které platformy
patii mezi jejich nejoblibené;si.

5.2.1 Cas traveny na socialnich sitich

Dalsim faktorem v rdmci analyzy role influencerti v ndkupnich strategiich Generace Z je
mnozstvi Casu, které respondenti travi na socidlnich sitich. Vysledky ukazuji, Ze vétSina
dotazovanych travi online zna¢né mnozstvi Casu, coz potvrzuje vysokou miru zapojeni

této generace do digitalniho prostiedi.
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Nejvetsi podil 172 respondentti (46 %) uvedl, Ze na socialnich sitich travi 3—4 hodiny denn¢.
Dalsi vyznamna skupina 143 respondentt (38 %) travi na socidlnich sitich 1- 2 hodiny
denné, coz potvrzuje, ze pro vétSinu Generace Z jsou socialni sité kazdodenni soucasti

Zivota.

Naopak pouze 15 respondentti (4 %) uvedlo, Ze na socidlnich sitich travi méné nez 1 hodinu
denné, coz ukazuje, ze jen mala ¢ast mladych lidi omezuje svou aktivitu v online prostoru.
Zajimavé je také zjisténi, Ze 45 dotazovanych (12 %) travi na socidlnich sitich vice
nez 5 hodin denné, coZz naznaCuje velmi silné propojeni téchto uzivateli s digitdlnim

prostifedim (Graf 3 Priloha P I).

Vysledky této otazky jsou klicové pro pochopeni vlivu influencert — ¢im vice ¢asu mladi
lidé travi na socidlnich sitich, tim vétSi expozici maji vaci reklamnimu obsahu
a doporuCenim influencer. Z toho vyplyva, Ze influencefi mohou hrat zdsadni roli
v nakupnim rozhodovani zejména u skupiny, ktera travi online vice nez 3 hodiny denné (56

% respondentil).

5.2.2 Preferované socialni sité

Pro lepsi pochopeni vlivu influencerii v nékupnich strategiich Generace Z je dileZzité
analyzovat, na jakych platformach travi respondenti nejvice Casu. Vysledky ukazuyji,
ze Instagram je suverénné nejpopularné;si socialni siti mezi respondenty, kdyz jej na prvni
misto umistilo 246 dotdzanych. Tento vysledek potvrzuje, Ze pravé Instagram hraje kli¢ovou

roli v oblasti marketingu a spolupraci s influencery.

Na druhém misté se umistil Facebook, ktery si 1 pfes snizujici se popularitu mezi mladSimi
uzivateli stale drzi své misto. Nasleduje YouTube, coz naznacuje, ze videoobsah je

pro Generaci Z stale dulezity.

Zajimavym zjiSténim je aZ paté misto TikToku, ktery byva €asto ozna¢ovan jako dominantni
platforma pro mladsi generaci. Tento vysledek naznacuje, Ze i kdyz je TikTok velmi
popularni, pro ndkupni rozhodovani nemusi hrat tak zasadni roli jako vizualné orientovany

Instagram.

Platformy jako Threads, Snapchat, X (Twitter) a LinkedIn byly mezi respondenty mén¢
oblibené, coz naznacuje, Ze i1 influenceti piisobici na téchto sitich maji mensi dosah mezi

zkoumanou cilovou skupinou.
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Z téchto vysledkt vyplyva, ze influenceti plisobici na Instagramu, Facebooku a YouTube
maji nejvetsi Sanci ovlivnit ndkupni rozhodovani Generace Z. To je dulezité zohlednit

pii tvorbé marketingovych kampani zamétenych na tuto cilovou skupinu.

5.3 Role influenceru v nakupnich strategiich

Tato kapitola se zaméfuje na analyzu vlivu influencerd na nakupni rozhodovani Generace
Z. Nejprve predstavuje rozsah sledovani influenceri a preference respondenti ohledné
nejcastéji sledovanych osobnosti. Déle se vénuje oblibenym typim obsahu, ktery
respondenti konzumuji, a jejich vnimani role influenceri pii rozhodovacim procesu. Rovnéz
analyzuje, jaké kategorie produktl jsou nejcastéji ovlivnény doporucenimi influencerti
a jaky typ influencerti ma na nakupni rozhodovani Generace Z nejvétsi vliv. Vysledky této
casti vyzkumu pomdhaji 1épe pochopit dynamiku mezi influencery a spottebiteli

a identifikovat klicové faktory ovlivitujici jejich rozhodovani.

5.3.1 Cetnost sledovani influenceri

Vysledky dotazniku ukazuji, Ze naprosta vétSina respondentll (350 osob, tj. 93 %) sleduje
influencery alespoil obCas. Z toho 174 respondentil (46 %) uvedlo, Ze sleduje influencery
pravidelné, zatimco 176 respondentii (47 %) sleduje influencery pouze obc¢as. Naopak pouze

25 respondentt (7 %) uvedlo, Ze influencery vibec nesleduji (Graf 4 Ptiloha P I).

Tato data potvrzuji, Ze influenceti hraji v Zivotech Generace Z vyznamnou roli, a to nejen

v oblasti zabavy a informaci, ale také v ndkupnim rozhodovani.

Vysoky podil wuvzivateli sledujicich influencery naznacluje, Ze spoluprace znacek
s influencery mize mit zadsadni dopad na spotiebitelské chovani této generace. Zejména
pravidelni sledujici jsou pravdépodobné vice nachylni k tomu, aby diivéfovali doporucenim

influencert a fidili se jimi pfi svych nédkupech.
5.3.2 Nejvice sledované typy influenceri

Z odpovédi respondentl vyplyva, ze mezi Generaci Z jsou nejpopularnéjsi fitness a lifestyle
influencefi, kteti ziskali 119 sledujicich (32 %). Nasleduji mddni a beauty influenceti

se 118 sledujicimi (31 %).

Dalsimi oblibenymi kategoriemi jsou food blogetfi a gastro influencefi, ktefi ziskali

102 hlasti (27 %), a tech a gaming influencefi, jejichz obsah sleduje 44 respondentt (12 %).
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Celebrity sleduje 70 respondentd (19 %) a jiné typy influencerit uvedlo 58 osob (15 %),

v odpovédich se vyskytovali sportovni, knizni, politicti aj.

Vysledky ukazuji, ze nejvétsi vliv na nakupni chovéani Generace Z mohou mit influencefi
zaméfujici se na Zivotni styl, modu a gastronomii. Tyto kategorie Casto spolupracuji
se znackami v oblastech obleceni, kosmetiky, zdravé vyzivy nebo fitness produktl. Znacky,
které cili na mladé spotiebitele, by se mély primarn¢ zaméfit na spoluprace s influencery
v téchto segmentech.

Cast respondentt sleduje influencery z riiznych oblasti soucasnd. Nejéastéj$i kombinace
byly:

Modni a beauty + Fitness a lifestyle (51 hlast)

Fitness a lifestyle + Food blogefi a gastro (35 hlasii)

Modni a beauty + Food blogefi a gastro (24 hlasii)

Celebrity + Modni a beauty (20 hlast)

Fitness a lifestyle + Tech a gaming (12 hlast)

Tyto kombinace ukazuji, ze mnoho respondentli se zajima o obsah zaméteny na zdravy

zivotni styl, stravu a estetiku, ale také o technologické novinky.

5.3.3 Typy obsahi, které ovliviiuji nakupni rozhodnuti

Na zéklad¢ vysledkti dotazniku je zifejmé, ze recenze produkt jsou tim obsahem, ktery
nejvice ovliviiuje ndkupni rozhodovani Generace Z, jelikoz 221 respondentt (61 %) oznacilo
doporuceni a slevové kody, které ovliviiuji 102 osob (28 %). Unboxing videa, kterd ukazuji
rozbalovani produktli, jsou vyznamna pro 13 respondentti (4 %). Ptispévky a fotky
s produktem ovliviiuji 24 lidi (7 %), zatimco Ziva vysilani influencert maji vliv pouze
na 1 respondenta (Graf 5).

Kategorie jiné, kterou uvedlo 14 respondentli, miiZze zahrnovat dal§i formy obsahu, které

nejsou bézn¢€ vnimany jako hlavni, ale pro nékteré jednotlivce mohou mit specificky vliv

na jejich ndkupni rozhodnuti. Tato kategorie byla z grafu vyloucena.



44 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Celkem

H Doporuceni a slevové kédy
M Prispévky a fotky s
produktem

H Recenze produktd

Unboxing videa

W Zivé vysilani influencer

Graf 5 Typy obsahu, ovlivijici nakup (Zdroj: Viastni)

Vysledky ukazuji, ze recenze produkti jsou kliCovym nastrojem pro ovlivnéni
nakupniho rozhodovani této generace. Pro znacky, které chtéji oslovit Generaci Z, by mély
byt recenze soucasti jejich marketingové strategie, at’ uz formou influencert, zdkaznickych

hodnoceni, nebo nezavislych recenzentt.

5.3.4 Role influenceri v nakupnim rozhodnuti

Vysledky tohoto grafu ukazuji rozmanity vliv influenceri na ndkupni rozhodovani
respondentli. Nejvetsi skupina, konkrétné 228 respondentti (61 %), uvedla, ze influenceti
maji maly vliv, ale Ze je obcas inspiruji, ale netidi se jejich doporucenimi pti rozhodovani
o nakupu. Tato kategorie naznacuje, ze i kdyz influencefi mohou byt zdrojem inspirace,

nejsou pro vétsinu respondentli rozhodujicim faktorem.

Naopak 85 respondentl (23 %) oznacilo roli influencerti jako stfedni, coz znamena,
ze doporuceni influencerti berou v uvahu, ale ne vzdy jsou pro né¢ rozhodujici. Tento
vysledek ukazuje, Ze pro ¢ast Generace Z jsou influencefi stale relevantnimi aktéry v procesu
nakupu, ale spise jako jeden z vice faktorti.

Pouze 9 respondenti (2 %) uvedlo, ze influencer ma velkou roli ve jejich rozhodovani, coz

je velmi nizké ¢islo a naznacuje, Ze pro vétsSinu respondentt je doporuceni influencera pouze

jednim z mnoha faktort pii nakupnim rozhodovani.
Zajimavym zjisténim je, ze 53 respondenti (14 %) uvedlo, Ze influencefi na né nemaji zadny
vliv. To muze ukazovat, Ze urcitd ¢ast Generace Z je vici influencerim imunni a jejich

doporuceni povazuji za méné relevantni pro své ndkupni rozhodovani (Graf 6).
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Celkem

B Malou — obcas mé inspiruje,
ale nefidim se podle toho

M Stfedni — beru to v Gvahu, ale
nerozhoduje to za mé

m Velkou — jeho/jeji doporuceni
mi pomaha pfi rozhodovani

Zadnou — influencefi na mé
nemaji vliv

Graf 6 Role influenceru (Zdroj: Vlastni)

Vysledky tohoto grafu naznacuji, ze ackoliv influenceti maji vliv na ndkupni chovani, jejich
role neni vZdy dominantni. Pro znacky, které chtéji vyuzit influencer marketing, to znamena,
ze je dilezité si uvédomit, Ze ne vSichni respondenti jsou ochotni se fidit doporu¢enimi
influencerti. Mnozi z nich si influencery berou jako inspiraci, ale zvazuji i dalsi faktory

pti rozhodovani o nakupu.

5.3.5 Typy influenceri, ktefi ovliviiuji nakupni rozhodnuti

Vysledky tohoto grafu ukazuji, ze nejvétsi vliv na ndkupni rozhodovani respondentt maji
sttedné velci influenceti (25 000—-100 000 sledujicich), které oznacilo 170 respondenti
(45 %). Tento vysledek naznacuje, ze pro Generaci Z jsou influencefi s pfimétenou velikosti
publika povaZovani za relevantni a ditvéryhodné zdroje doporuceni. Tito influenceti maji
dostatecny dosah na to, aby ovlivnili ndkupni rozhodnuti, ale zaroven jsou vnimani jako

autenticti a blizci, coz muze piispivat k vétsi divéte a pozitivnimu vlivu na spotiebitele.

Mikroinfluenceti (do 25 000 sledujicich) ovlivnili rozhodnuti 39 respondentt (10 %), coz
ukazuje, ze maly, ale vysoce angazovany okruh sledujicich mtize mit také svou roli. Tento
typ influencera mize byt vnimén jako autenticky a osobni, coZ je pro ¢ast spotiebitell

vyhodné pii rozhodovani o nakupu.

Naopak makroinfluencefi (100 000+ sledujicich) maji vliv na rozhodovani pouze
51 respondentil (14 %), coz ukazuje, Ze velky dosah jeSté€ neni zarukou vlivu na nédkupni

rozhodnuti Generace Z. Tento trend naznacuje, ze respondenti mohou preferovat
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sledujicich.

Zajimavym zjisténim je, Ze celebrity maji vliv pouze na 18 respondentil (5 %), coZ ukazuje,
ze pro Generaci Z nejsou celebrity nezbytnéjsim faktorem pti rozhodovani o nakupu. Tento

vysledek je v souladu s obecnéjSim trendem, kdy mladsi spotiebitelé davaji prednost

vvvvvv

Nakonec 97 respondentl (26 %) uvedlo, zZe je influenceti vitbec neovliviiuji pii ndkupu, coz

naznacuje, ze pro tuto skupinu je vliv influencerii zanedbatelny (Graf 7).

Celkem

H Celebrity

H Makroinfluencefi (100 000+)

E Mikroinfluenceri (do 25 000
sledujicich)

170; 45% Stredné velci influencefi (25
000-100 000 sledujicich)

W Zadni

Graf 7 Typy influencerii (Zdroj: Vlastni)

Vysledky tohoto grafu potvrzuji, Ze pro Generaci Z jsou stfedné velci influencefi
miZze byt pro znacky zdsadni pfi vytvareni marketingovych kampani, protoZe stfedné velci

influencefi mohou nabidnout silnou kombinaci diivéryhodnosti a Sirokého dosahu.

5.3.6 Typy produkti, které respondenti nakupuji na zakladé doporuceni influencera

Nejvice se respondenti nechali ovlivnit doporucenimi influencerti pii ndkupu kosmetiky
a beauty produktt (173 odpovédi), nasledovaly jidlo a dopliky stravy (120 odpovédi). Méné
Casté nakupy se tykaly obleceni a mddnich dopliki (91 odpovédi) a fitness produkta
(54 odpovédi). Nejmensi zajem byl o elektroniku (44 odpovédi) a aplikace nebo hry
(37 odpovedi).
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Tento piehled ukazuje, Ze influenceti maji nejvetsi vliv na kategorie produktt, které jsou
vice spojeny s kazdodennim zivotem a osobnimi potfebami, jako jsou kosmetika a jidlo.

Zaroven mize byt i zkreslen, vzhledem k tomu, Ze vétSina respondentil byly Zeny.

5.4 Duvéryhodnost influencert

Dutivéryhodnost influencert hraje zasadni roli v rozhodovacim procesu spotiebitelti, zejména
u Generace Z, ktera klade diiraz na autenticitu a transparentnost. Tato kapitola se zamétuje
na vztah mezi poctem sledujicich a vnimanou divéryhodnosti, kli¢ové faktory, které
ptispivaji k pocitu divéry, a miru pravdivosti doporuceni influencerti v o€ich sledujicich.
Vysledky ukazuji, jaké aspekty ovliviiuji vnimani influencerti jako spolehlivych zdroji

informaci a do jaké miry jejich doporuceni ovliviiuji ndkupni rozhodovani.

5.4.1 Vliv poctu sledujicich na diivéryhodnost influencera

vvvvvv

samotny pocet sledujicich. To naznacuje, ze pro Generaci Z je kli¢ova autenticita a relevance
sdileného obsahu, a ne pouze velikost influencerovy online komunity. Mladi lidé preferuji
influencery, ktefi nabizeji hodnotny obsah, bez ohledu na to, kolik maji sledujicich. Tento
trend koreluje s vysledky grafu 7, kde stfedné velci influenceti (25 000—100 000 sledujicich)

byli povazovani za nejvice ovliviujici pfi nakupu.

Na druhou stranu, 144 respondentll (38 %) bere pocet sledujicich jako stfedné dilezity
faktor, coZ naznacuje, Ze pro Cast respondentll je velikost komunity stidle n&jakym
indikatorem divéryhodnosti. Jen 17 respondenti (5 %) uvedlo, ze ¢im vice sledujicich,
tim je influencer divéryhodnéjsi. Tento nizky podil potvrzuje trend zaméfeny na kvalitu

obsahu spiSe neZ na kvantitu sledujicich (Graf 8).

Celkem

B Maly — dulezitéjsi je
obsah nez pocet
sledujicich

M Stredni — beru to v
uvahu, ale neni to
rozhodujici faktor

m Velky — ¢im vic
sledujicich, tim je
davéryhodnéjsi

Graf 8 Pocet sledujicich a ditvera (Zdroj: Viastni)
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Tato data ukazuji, Ze pro efektivni influencer marketing neni nezbytné nutné spolupracovat
s influencery s obrovskym poctem sledujicich. Mnohem dtilezitéjsi je, jaky obsah influencer
vytvaii a zda rezonuje s jeho sledujicimi. I influencefi s mensi, ale angazovanou komunitou
mohou mit velky vliv na rozhodovani o nédkupu. To je v souladu s oblibenosti stiedné
velkych influencerti (graf 7), kteti maji kvalitni vztah se svymi sledujicimi, coz pro Generaci

Z znamena vétsi diivéru nez velikost jejich publika.

5.4.2 Faktory davéryhodnosti

Vysledky ukazuji, ze recenze a zpétna vazba od ostatnich sledujicich hraji primarni roli
pfi hodnoceni davéryhodnosti influencera, coz oznacilo 170 respondentd (47 %). Tento
faktor je pro Generaci Z rozhodujici, protoze ukazuje, ze divéra ve influencera je Casto
ovlivnéna nejen jeho osobnimi ndzory, ale 1 tim, jak jsou vnimany jeho doporu€eni ostatnimi
uzivateli. To naznacuje, Ze pro tuto generaci je dllezita autentiCnost a transparentnost, coz

mize byt podpoieno pozitivnimi komentaii a hodnocenimi od $ir$i komunity.

DalSim vyznamnym faktorem, ktery ovlivituje divéryhodnost influencera, je dlouhodoba
konzistence v doporucenich, kterd presvédcila 77 respondentl (22 %). Tento vysledek
ukazuje, Ze pro Generaci Z je kladné vnimana stabilita a autenticita v dlouhodobém
horizontu. Influencer, ktery pravidelné doporucuje produkty, aniz by se jejich nazory pftilis

ménily, miiZze vytvaret silnéjsi vztah s publikem.

Osobni zkuSenosti s produktem hraji roli pro 62 respondentii (17 %), coz ukazuje, ze osobni
zkuSenost influencera s produktem ma stdle dilezitou vahu pii posuzovani jeho
divéryhodnosti. Tento vysledek potvrzuje, ze Generace Z preferuje influencery, ktefti
skutecné pouzivaji produkty, které doporucuji, a nikoli pouze produkty, které jsou

pro n¢ marketingové vyhodné.

Pro spolupraci s divéryhodnymi znackami se vyslovilo 49 respondentii (14 %), coz
naznacuje, 7e 1 spoluprice s renomovanymi znackami mulzZe pfispét k budovani
daveéryhodnosti influencera, ale neni to rozhodujici faktor pro vétSinu respondentii (Graf 9).
Jiné moznosti uvedlo 17 respondenti, coz muze zahrnovat rizné osobni preference,

ale vzhledem k nizkému poctu odpovédi neni tento faktor piili§ vyrazny a tyto odpoveédi

nebyly do grafu zatazeny.
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Celkem

H Dlouhodoba konzistence v
49; 14% doporucenich

B Osobni zkuSenosti s
produktem

B Recenze a zpétna vazba od
ostatnich sledujicich

Spoluprace s divéryhodnymi
znackami

Graf 9 Faktory duveryhodnosti (Zdroj: Vlastni)

Tento graf ukazuje, ze pro Generaci Z je nejvice cenénd transparentnost a autenti¢nost,
pfi¢emZ vliv na divéryhodnost mé zpétna vazba od ostatnich sledujicich. Znacky, které
spolupracuji s influencery, by mély klast diiraz na to, aby jejich ambasadofi byli
autentickymi uzivateli produktti a dlouhodobé s nimi souviseli, misto aby se zamétovaly

pouze na momentalni popularitu.

5.4.3 Ovéreni pravdivosti doporuceni

Vysledky ukazuji, Ze pro 247 respondentd (66 %) je dilezité si vzdy hledat dalsi recenze
a ovétovat pravdivost doporuceni, coz naznacuje, ze Generace Z je velmi obezietna
pfi nakupovani a preferuje ziskat vice informaci, nez se rozhodne pro ndkup na zaklade¢
doporuceni influencera. Tento trend reflektuje rostouci zdjem o autentické a ovétené

informace, které by mély byt soucasti kazdého ndkupniho rozhodnuti.

Dalsich 117 respondentli (28 %) si n¢kdy ovéfuje informace, coz znamena, Ze Cast
respondentti je ochotna pifijmout doporuceni influencera, ale zaroven si nechava otevienou

moznost zkontrolovat detaily, pokud jim to ptipada dualezité.

Jen 11 respondentt (3 %) uvedlo, ze véfi influencerovi a nic neovéfuji, coZ je v tomto
kontextu minoritni skupina. Tento nizky podil mize naznacovat, ze mladi spotiebitelé nejsou
prilis ochotni slepé divérovat jedinému zdroji, 1 kdyZ influencer ma v jejich ocich urcitou

autoritu (Graf 10 Ptiloha P I).

Tato data ukazuji, Ze pro znaCky a influencery je zisadni budovat nejen davéru,

ale i poskytovat transparentnost a potvrzeni pravdivosti jejich tvrzeni. Vysoky podil
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respondentd, kteti hledaji dalsi recenze, naznacuje, Ze pro efektivni influencer marketing je
dilezité poskytovat podrobné a ovétitelné informace o produktech, aby se zvysila Sance
na konverzi. S ohledem na obezietnost mladych spotiebitelti je pro marketéry také dilezité,
aby influencer marketing byl soucasti SirSitho komunika¢niho mixu, ktery nabizi vice zdroja

divéryhodnych informaci.

5.5 Oznacovani placené spoluprace a jeji vliv na vnimani autenticity

V této kapitole je analyzovéna problematika oznaCovani placené spoluprace influencert
ajeji vliv na vnimani autenticity. Zkouma se, jak jsou oznacovany placené spoluprace
a jak jsou rozpoznavany, kdyz influencer propaguje produkt za finan¢ni odménu. Dale je
hodnocen dopad neoznaceni placené spoluprace na diivéru a vnimani pravdivosti doporuceni
influencert. Tyto aspekty jsou klicové pro porozuméni tomu, jak je komeréni obsah

na socidlnich médiich vniman generaci Z a jak ovliviiuyje jejich rozhodovani o nakupu.

5.5.1 Diilezitost oznaceni placeného obsahu

Primérné hodnoceni pro dilezitost oznac¢eni sponzorovaného obsahu je 3,89, coz ukazuje
na pomérné silny z4jem o transparentnost v influencer marketingu. Respondenti preferuji
jasné oznaceni komer¢niho obsahu, coz ukazuje na vysokou uroven duvéry, kterou Generace
Z priklada transparentnosti a etice pii spolupraci s influencery. Tato hodnota naznacuje,
ze pro znaCky je klicové dbat na zfetelné oznaceni sponzorovanych piispévkd,

aby zachovaly divéru svych mladych spotiebiteld.

5.5.2 Postoj k neoznaceni placeného obsahu

V 88 odpovédich (23 %) se respondenti vyjadrili, Ze povazuji neoznaceny sponzorovany
obsah za neeticky a piestavaji influencera sledovat. Pro 174 respondentl (46 %) sice
neoznaceni spoluprace snizuje divéru, ale 1 pfesto je stdle sleduji. To naznacuje,
7e neoznafeny obsah miZe poSkodit vztah mezi influencerem a jeho komunitou,
1 kdyZ nékteré publikum miiZze byt ochotné tuto nedostatecnou transparentnost tolerovat,
pokud je obsah zajimavy. Pro 70 respondentti (19 %) a 43 respondentti (12 %) neoznaceni

spolupréce neni problém, pokud obsah ziistava kvalitni a ptitazlivy (Graf 11 Ptiloha P I).

Tento graf ukazuje, jak siln€ je pro Generaci Z dilezitd transparentnost v komunikaci.
Znacky by mély dbat na to, aby jejich influencersti partnefi jasn€ oznacovali sponzorovany

obsah, ¢imz si udrzi divéru a loajalitu svych sledujicich. Zaroven je tfeba brat v tvahu,
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ze neoznaceni muze vést k ztrat¢ diaveéry a naslednému poklesu angazovanosti, coz

se ukazuje na 91 odpovédich, kdy respondenti piestali influencera sledovat.

5.5.3 Rozpoznani placené spoluprace

Vysledky ukazuji, Ze 238 respondentli (64 %) dokaze vétSinou rozpoznat, kdy influencer
propaguje produkt v rdmci placené spoluprace, coz naznacuje vysokou uroven povédomi
a kriti¢nosti mezi Generaci Z vici influencer marketingu. 57 respondentt (15 %) uvedlo,
ze vzdy rozpoznd, kdyz je produkt propagovan za penize, coz ukazuje na silnou orientaci

na transparentnost a schopnost identifikovat komer¢ni obsah.

Na druhou stranu 67 respondentti (18 %) si nejsou vzdy jisti, zda jde o placenou spolupraci,
coz muze znamenat, ze nékteré formy influencer marketingu jsou stale dostatecné jemné
integrované, aby se je podafilo maskovat. Pouze 13 respondentli (3 %) uvedlo, Ze nikdy
nerozeznd, kdy influencer propaguje produkt, coz je relativné maly podil, ale ukazuje,
ze pro nekteré jednotlivee muze byt tézké identifikovat komeréni obsah bez zjevného

oznaceni (Graf 12 Ptiloha P I).

Tento graf naznacuje, Ze Generace Z je velmi vnimava vici obsahovym strategiim
influencerti, a je schopnd snadno odhalit, kdy jde o sponzorovany obsah. Znacky
a influencefi by se méli ujistit, Ze spoluprace je jasné oznacena, aby nevyvolavala pocit
manipulace nebo neetické komunikace. Kromé toho muize byt uZitecné
zam¢fit se na autentiCnost a kreativitu v kampanich, protoze 1 kdyz vétSina respondentl

rozpoznd komer¢ni spoluprace, stale si ceni kvalitniho a zajimavého obsahu.

5.5.4 Faktory autenticity placené spoluprace

Vysledky ukazuji, Ze 246 respondentt (59 %) povaZzuje oteviené ptiznani vyhod i nevyhod
produktu za klicovy faktor pro autentickost placené spoluprace. Tato skupina respondenti
preferuje influenceriiv upfimny a vyvéazeny pfistup, ktery je vniman jako davéryhodnéjsi.
Tento trend ukazuje, jak diilezité je pro Generaci Z vidéet, Ze influencefi nejen propaguji
pozitivni stranky produkti, ale také otevien¢ zminuji ptipadné nevyhody, coz miize posilit

jejich vnimani transparentnosti.

Dal8imi faktory, které hraji roli v ovlivnéni autenticity placenych spolupraci, jsou osobni
zkuSenost influencera s produktem a styl komunikace, ktery je konzistentni s b&znym
obsahem — oba faktory ziskaly 40 odpovédi (10 %) kazdy. Respondenti ocekavaji,

ze influencer bude sdilet své skutecné zkusenosti s produktem a Ze jeho zptisob komunikace
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zustane v souladu s jeho obvyklym stylem. Tento pfistup zajiStuje, Ze i sponzorovany obsah

bude vniman jako pfirozeny a autenticky (Graf 13 Ptiloha P I).

Znacky by mély klast diiraz na autentické komunikace s influencery, ktefi jsou ochotni
otevien¢ diskutovat o vyhodach a nevyhodach jejich produktt. Takova transparentnost
zvySuje duvéru spotiebiteld a umoziiuje vytvofit silnéjsi vztah s publikem. Diraz
na dlouhodobé spoluprace muze byt rovnéz pozitivnim faktorem, ale neni tak silné

preferovan jako upiimnost v komunikaci a vyvazeny pohled na produkt.

5.6 ZkuSenost s nakupem

V této kapitole jsou zpracovany oteviené odpovédi respondentt tykajici se jejich zkusenosti

s nakupem, které poskytuji detailnéjsi pohled na jejich ndkupni preference.

Pozitivni zkuSenosti s ndkupy na zakladé doporuceni influencert se zaméfovaly piredevsim
na kosmetiku, obleCeni, dopliiky stravy a technologické produkty. Mnozi respondenti uvedli,
ze produkty, které si koupili na zdkladé doporuceni influencera, splnily jejich oc¢ekavani
a kvalitativné odpovidaly popisu. Piikladem jsou kosmetické produkty, které se staly
oblibenymi diky doporucenim influencerti a ¢asto byly pouZzivany dlouhodobé. V oblasti
kosmetiky se Casto objevovaly zminky o produktech na plet, make-up a korektory, které
byly doporuceny influencery, kteti s nimi meli pozitivni zkusenosti. Podobné¢ bylo zminéno

obleceni, které splnilo pozadavky na kvalitu 1 design.

Dopliiky stravy byly také Casto zminovany jako produkty, které si lidé oblibili diky
influencerim a pokraCovali v jejich pouzivani. DalSimi kategoriemi, kde se objevily
pozitivni zkuSenosti, byly napfiklad elektronika, jako sluchatka a knihy, kdy recenze

od influencert pomohly uZivatelim pii vybéru konkrétniho produktu.

Respondenti zminili 1 pfiklady, kdy recenze influencera byly ptesné a také jim pomohly najit
produkty, které by jinak neznali. V né&kterych piipadech hraly recenze pozitivni roli
1 pfi rozhodovani o nédkupu na slevovych akcich nebo u produktti s vyssi cenou, naptiklad
kosmetika nebo elektronika. Celkové tedy bylo hodné pozitivnich zkuSenosti s ndkupy, které
byly podpoieny diveéryhodnosti a doporuc¢enim influencert, ¢imz se pro respondenty staly

nakupy pfijemnéjSimi a bez stresu z neznamého produktu.

Z odpovédi na otdzku o negativnich zkuSenostech s nakupem na zakladé¢ doporuceni
influencert se vétSina respondentil vyjadtila, ze Zadnou negativni zkuSenost nemaji. Nékteti

uvedli, ze si dikladné provéiuji produkty pfed ndkupem, aby se vyhnuli negativnim
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zazitkiim, nebo ze nemaji tendenci nakupovat na zékladé doporuceni influencerd. Mezi
uvedenymi negativnimi zkuSenostmi se objevily pfedev§im problémy s nefunkénimi nebo

nekvalitnimi produkty, které neodpovidaly popisu nebo slibovanym ucinkiim.

Celkové Ize shrnout, ze vétSina lidi vénuje pozornost recenzim a vlastnimu vyzkumu, coz
muze byt diivod, pro¢ se vétSina z nich s negativnimi zkusenostmi nesetkala. Zaroven nékteti

lidé se 1 vyjadiili, ze si davaji pozor na to, jaké produkty od influencert kupuji.

5.7 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

Tato kapitola se zaméfuje na analyzu a interpretaci vysledkl ziskanych z dotaznikového
Setfeni. V této kapitole budou zodpovézeny vyzkumné otazky tykajici se role influencert
v reklamnich strategiich, typd influenceri nejucinnéjSich pro osloveni Generace
Z a preferovanych platformach pro komunikaci s touto cilovou skupinou. Vysledky
vyzkumu budou pouzity k formulovani doporuceni pro marketingové strategie zaméeiené

na tuto generaci.

5.7.1 Jaka je role influencerii v reklamnich strategiich z pohledu Generace Z?

Influencefi hraji v reklamnich strategiich zaméfenych na Generaci Z dtlezitou, ale ne
rozhodujici roli. Nejvétsi vliv maji prostiednictvim recenzi produkti a doporuceni, ktera
mladi spottebitelé vnimaji jako uzitecny zdroj informaci pii ndkupnim rozhodovani (Graf 5).
Piestoze jejich rady nejsou vZdy urcujici, Casto slouZi jako inspirace a mohou ovlivnit vybér

konkrétni znacky nebo produktu (Graf 9).

Generace Z vnima influencery piedevs§im jako zdroj doporuceni, avSak ne vzdy se podle
nich fidi. Mnozi sledujici berou nézory influencerti v ivahu, ale rozhoduji se na zakladé vice
faktori. Jen menSi cast mladych spotiebiteld pfizndva influencerim velky vliv
na své nakupni chovani, coz ukazuje, Ze autenticita a divéryhodnost hraji v rozhodovacim

procesu zéasadni roli (Graf 6).

Celkové lze fici, Ze influencefi mohou byt efektivni soucasti marketingovych strategii,
pokud jejich obsah plisobi pfirozené a vérohodné.

5.7.2 Jaké typy influenceri jsou nejicinnéjsi pri oslovovani této cilové skupiny?

Nejucinngj$imi typy influencerti pro osloveni Generace Z jsou stfedné velci influencefi, kteii

maji pfiméteny dosah, tedy mezi 25 000 a 100 000 sledujicimi. Tito influencefi jsou vnimani



54 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

jako autentické a diveéryhodné postavy. Jejich doporuceni jsou povazovana za relevantni,
protoze maji silnou interakci se svym publikem, ale zaroven se vyhnou tomu, aby ptsobili

prili§ komercné (Graf 7).

Mikroinfluencetfi, ktefi maji mens$i, ale vysoce angazované publikum (do 25 000
sledujicich), mohou byt rovnéz efektivni, protoze jejich autenticita a blizky vztah

se sledujicimi zajist'uji vétsi diivéru a vliv na rozhodovani (Graf 7).

Naopak influenceii s velkym poctem sledujicich, tedy makroinfluencefi, nejsou pro tuto
cilovou skupinu tak Gc¢inni, protoze jejich doporuceni byvaji vniméana jako méné osobni
amén¢ relevantni. Tento trend naznacuje, Ze pro Generaci Z neni velikost sledujiciho

publika vzdy rozhodujicim faktorem, ale spiSe autenticita a obsah influencera (Graf 8).

5.7.3 Jaké platformy jsou pro komunikaci s Generaci Z nejrelevantnéjsi?

Pro komunikaci s Generaci Z jsou nejrelevantnéj$imi platformami Instagram, Facebook
a YouTube. Ackoli vétSina odbornikli uvadi, ze Facebook u této generace ztraci na oblib¢,
vysledky vyzkumu ukdazaly, ze Facebook stale hraje dominantni roli v ramci socidlnich siti
pro mladé lidi v Ceské republice. Instagram se ukézal jako nejoblibenéjsi platforma a je
stéZejnim nastrojem pro marketingové kampané zamétené na Generaci Z. YouTube také
zOstava vyznamnym kandlem, pfi¢emZ videoobsah ma pro tuto generaci stile velkou
hodnotu. Zajimavé je, ze TikTok, ktery byva Casto oznaCovan jako hlavni platforma
pro mlad¢, se v tomto vyzkumu umistil az na patém miste. To naznacuje, ze 1 kdyz TikTok
m4é silnou popularitu mezi mladymi, jeho role v ndkupnim rozhodovani neni pro tuto

generaci tak zasadni, jak by se mohlo zdat (Podkapitola 5.2.2. Preferované socialni sit¢).

Vysledky také ukazuji, ze vétSina respondentil travi na socidlnich sitich 3—4 hodiny denné,
coz naznacuje vysokou miru zapojeni této generace do digitalniho prostfedi. Tento Casovy
ramec poskytuje influenciim znacnou expozici vici mladym uZivatelim, coz je dulezity
faktor pro marketingové strategie, které se zaméiuji na ovlivnéni jejich nakupnich

rozhodnuti.

Pro marketingové kampané zamétené na Generaci Z je dilezit¢ zaméfit se na Instagram,
Facebook a YouTube, jelikoz to jsou platformy, které maji nejvétsi vliv na nakupni

rozhodovani této generace.
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5.8 Shrnuti a doporuceni

Na zaklad¢ vyzkumu lze doporucit, aby marketingové strategie zaméiené¢ na Generaci Z
zahrnovaly spolupraci s influencery, ktefi plisobi autenticky a piirozené. NejucinnéjSimi
influencery pro tuto cilovou skupinu jsou sttedné velci influencefi, ktefi maji dosah mezi
25 000 a 100 000 sledujicimi. Tito influencefi jsou vniméni jako diveéryhodné postavy a maji
silnou interakci se svym publikem, coz zvySuje jejich vliv na nakupni rozhodovani.
Mikroinfluencefi s mensim, ale vysoce angazovanym publikem, mohou byt rovnéz
efektivni, protoze maji blizky vztah s fanousky, coz posiluje jejich divéru a vliv
na rozhodovani.

vvvvvv

I kdyZ se Facebook cCasto oznacuje za platformu s klesajici popularitou, vyzkum ukdzal,
7e stale dominuje mezi mladymi v Ceské republice. Instagram se ukézal jako nejvice
preferovana platforma pro marketingové kampané, zatimco YouTube i nadale zGstava

silnym kanalem pro videoobsah, ktery ma pro tuto generaci velky vyznam.

Marketingové kampané by mély zohlednit pfirozenost a autenticitu obsahu, ktery je
ptizptsobeny specifikdm jednotlivych platforem. Dulezité je také vzit v tivahu cas, ktery
respondenti travi na socialnich sitich, coz vytvaii prostor pro ¢astéjsi a u€innéjsi oslovovani

této generace.
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ZAVER
Tato prace se zamétuje na analyzu role influencerti v reklamnich strategiich zamétenych
na Generaci Z a poskytuje ptehled o vlivu, ktery influencefi maji na nakupni rozhodovani

této generace. Vyzkum, provedeny formou dotaznikového Setfeni, piinaSi konkrétni

poznatky, které odpovidaji na stanovené vyzkumné otazky.

V prvni fad¢ je ukdzéano, ze influenceti hraji v reklamnich strategiich pro Generaci Z velmi
dalezitou roli, pficemz jejich vliv na ndkupni rozhodovani je vyrazny. Respondenti
potvrzuji, Ze jsou silné¢ ovlivnéni doporucenimi influencerii, zejména v oblasti mody,
kosmetiky, fitness a technologie. Dulezitymi faktory, které ovliviiuji rozhodovani o nédkupu,
jsou autenticita a transparentnost influencerti, coz jsou pro Generaci Z zasadni hodnoty.
Znacky, které vyuzivaji influencery pro propagaci svych produktli, musi tyto faktory

zohlednit, aby byly pro tuto cilovou skupinu relevantni a divéryhodné.

Pokud jde o typy influencerti, které jsou nejucinnéjsi pii oslovovani Generace Z, je ukazano,
ze nejvetsi vliv maji mikroinfluenceti a sttedné velci influencefi. Tito influencefi, ktefi maji
mensi, ale vysoce angazované publikum, jsou pro tuto generaci vnimani jako autenticti
a divéryhodni. Zatimco makroinfluenceti a celebrity maji vétsi dosah, pro Generaci Z je

vvvvvv

u celebrit ¢asto naro¢né na udrZeni.

Pokud jde o platformy, které jsou pro komunikaci s Generaci Z nejrelevantnéjsi, je ukdzano,
ze nejoblibengj$imi platformami jsou Instagram, Facebook a YouTube. Tyto platformy
poskytuji prostor pro vizudlni storytelling, videa, interaktivni obsah a autentickou

komunikaci, coz jsou pro Generaci Z velmi dilezité faktory.

Doporuceni pro efektivni vyuZzivani influencer marketingu zahrnuji zameéteni na autenticitu
a transparentnost influencert, coz by mélo byt zasadni pro kazdou znacku, ktera chce oslovit
Generaci Z. Dale je dilezité vybirat influencery, ktefi maji angaZzované publikum. Vhodny
vybér platformy pro komunikaci je rovnéZ nezbytny, pficemZz Instagram, Facebook
a YouTube jsou zasadni pro efektivni zasahovéani a ovlivnéni nédkupnich rozhodnuti této
generace. Doporucuje se také, aby znacky vénovaly pozornost formatiim obsahu, ktery je

pro Generaci Z atraktivni, jako jsou videa, recenze a slevové kody.

Zavérem lze tedy fici, ze pro efektivni vyuziti influencer marketingu u Generace Z je
nezbytné zaméfit se na autenticitu, relevantni obsah a vybér spravnych influencert, kteti

dokazou vytvofit silny vztah se svym publikem. Dulezité je také zvolit vhodnou platformu
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pro komunikaci, pticemz Instagram, Facebook a YouTube jsou pro tuto cilovou skupinu

rozhodujicimi kandly pro osloveni a vliv na nakupni rozhodovani.
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Celkem

B Nékdy si informace
ovérim

m Véfim influencerovi
a nic neovéruji

m Vzdy si hledam dalsi
recenze

Graf 10 Overovani pravdivosti (Zdroj: Vlastni)

Celkem

B PovaZuji to za
neetické a prestavam
je sledovat

H Nevadi mi to, pokud je
obsah zajimavy

B Nevnimam to jako
problém

Graf 11 Postoj k neoznacené spolupraci (Zdroj: Vlastni)



Celkem

H Ano, vZdy to poznam
B Ne, nerozeznam to
m Nékdy si nejsem jisty/a

[ Vétsinou to poznam

Graf 12 Rozpoznani placené spoluprdace (Zdroj: Viastni)

Celkem

B Dlouhodoba spoluprace s
danou znackou

B Osobni zkusenost
influencera s produktem

H Oteviené pfiznani vyhod
i nevyhod produktu

= Styl komunikace, ktery je
konzistentni s béznym
obsahem

Graf 13 Faktory autenticity (Zdroj vlastni)



PRILOHA P II: DOTAZNIK: ROLE INFLUENCERU V NAKUPNICH
STRATEGIICH GENERACE Z

Role influencert v nakupnich strategiich Generace Z

Dobry den, jmenuji se Jitka MaSova a studuji obor Marketingova komunikace na
Univerzité Tomase Bati ve Zlin€. Rada bych Vas pozadala o vyplnéni tohoto dotazniku,
ktery je soucasti mé bakalaiské prace na téma Role influenceru v nakupnich strategiich
Generace Z. Dotaznik je anonymni a jeho vyplnéni Vam zabere ptiblizné¢ 5 minut. Vase
odpovédi mi pomohou 1épe porozumét, jaky vliv maji influenceti na ndkupni rozhodovani
mladé generace. Dékuji Vam za Vas Cas a ochotu ptispét k mému vyzkumu.

Jaké je VaSe pohlavi?
L1 Muz

[0 Zena

L] Jind identita

2. Kolik je Vam let?

L] Mén¢ nez 15 let

[ 15-18 let

[119-22 let

[123-26 let

[127-28 let

[] Vice nez 28 let (dotaznik neni uréen pro tuto skupinu)

3. Kolik ¢asu travite na socialnich sitich?
[1 Méné nez 1 hodinu denné

[0 1-2 hodiny denné

(1 3—4 hodiny denné

[1 5 a vice hodin denn¢

4. Serad’te tyto platformy socialnich siti dle Vasi preference od nejcastéji
pouzivanych po ty nejméné.

[ LinkedIn
[1 Threads
0 TikTok
[1 Facebook



L] Instagram
L] Snapchat
Ox

L1 Youtube
L] Whatsapp

5. Sledujete néjaké influencery?
U] Ano, pravidelné

] Ano, obcas

L] Ne, nesleduji

6. Jaky typ influencerii sledujete nejcastéji? (miiZete vybrat 2 moZnosti).
L1 Mdédni a beauty influencery

L Fitness a lifestyle influencery

L] Tech a gaming influencery

L] Food blogery a gastro influencery

O Celebrity

O Jiné

7. Jaky obsah Vas nejvice ovliviiuje p¥i rozhodovani o nakupu?
L1 Recenze produkti

0] Unboxing videa

L] Doporuceni a slevové kody

O Ziva vysilani influencert

L] Prispévky a fotky s produktem

0 Jiné

8. Kdy naposledy jste si koupili produkt na zakladé doporuceni influencera?
L] Tento mésic

L] V poslednim ptl roce

00 V poslednim roce

L] Nikdy

9. Jaky typ produktii jste si koupili na ziakladé doporuceni influencera? (MoZné vice
odpovédi)

L] Obleceni a mddni dopliky

L] Kosmetiku a beauty produkty



L1 Elektroniku

[1 Jidlo a dopliky stravy
L] Fitness produkty

01 Aplikaci, hru

L1 Jiné

10. Jakou roli hraje influencer ve Vasem rozhodovacim procesu pii nakupu?
L] Velkou — jeho/jeji doporuceni mi pomaha pii rozhodovani

[1 Stfedni — beru to v ivahu, ale nerozhoduje to za mé

L1 Malou — ob¢as mé inspiruje, ale nefidim se podle toho

[0 Zadnou — influencefi na mé nemaji vliv

11. Jak dulezité jsou pro Vas tyto faktory pri nakupu doporuceného produktu?

Faktor Vitbec Méne Stredne Diilesité Rozhodné
arto dilezité  dilezite  dilesité UIEZIE slezite

Cena O O O O O
Kvalita produktu O O O U U
Duveryhodnost 0 0 0 0 0
influencera

Qsobnl zkuSenost O 0 0 0 0
influencera

Recenze ostatnich 0 0 0 0 0

uzivatelu

12. Jaky je Vas postoj k placené spolupraci influenceri s firmami?
[1 Vadi mi, povaZuji to za neautentické

01 Nevadi mi, pokud je influencer upiimny

L1 Je mi to jedno

13. Jak casto si ovéfujete pravdivost doporuceni influenceri?
01 Vzdy si hledam dalsi recenze

[] Nékdy si informace oveéiim

[1 Vé&fim influencerovi a nic neovétuji



14. Co Vas nejvice presvédci o duvéryhodnosti influencera?
L] Osobni zkuSenosti s produktem

L] Dlouhodoba konzistence v doporucenich

L] Recenze a zpétna vazba od ostatnich sledujicich

L] Spoluprace s davéryhodnymi znackami

O Jiné

15. Jak casto sledujete negativni recenze influencert na produkty?
O Casto, jsou pro mé dilezité

[ Obcas, ale vice mé zajimaji pozitivni recenze

L] Nesleduji negativni recenze

16. Jak vnimate influencery, ktefi propaguji prili§ mnoho produkti riiznych znacek?
L] Nedtuivéryhodné, nezajima me jejich obsah

L] Nevadi mi to

L] Nevadi mi to, pokud produkty odpovidaji jejich zaméfeni

L] NeteS$im to

17. Jak velky vliv ma pocet sledujicich influencera na Vasi diivéru v jeho doporuceni?
O Velky — ¢im vic sledujicich, tim je davéryhodné;jsi

[ Stfedni — beru to v uvahu, ale neni to rozhodujici faktor

L1 Maly — dulezitéjsi je obsah nez pocet sledujicich

18. Jaké typy influenceri Vas nejvice ovliviiuji pii nakupu?
L1 Mikroinfluencefi (do 25 000 sledujicich)

L1 Stfedné velci influenceti (25 000-100 000 sledujicich)

[ Makroinfluenceti (100 000+)

L1 Celebrity

O Zadni

19. Ma pro Vas vétsi vahu nazor influencera, kdyZ neni spojeny s placenou
spolupraci?

L1 Ano, vice diveétuji neplacenym doporucenim

L] Spise ano, ale neni to rozhodujici faktor

L] NezaleZi mi na tom, pokud je doporuceni upiimné

L] Ne, placeny obsah m¢ neovliviiuje



20. Jak diilezité je pro Vas, aby byl sponzorovany obsah jasné oznaceny? (1
nedulezité - 5 velmi dulezité)

01

02

013

04

s

21. Jaky mate nazor na influencery, ktefi neoznacuji placenou spolupraci?
L1 PovaZzuji to za neetické a ptestavam je sledovat

L] Ztracim k nim davéru, ale sleduji je dal

L] Nevadi mi to, pokud je obsah zajimavy

[1 Nevnimam to jako problém

22. Dokazete rozlisit, kdy influencer propaguje produkt v ramci placené spoluprace?
[ Ano, vzdy to poznam

[] Vétsinou to poznam

[1 Nekdy si nejsem jisty/a

[ Ne, nerozeznam to

23. Jaké faktory Vas nejvice presvédci, Ze je placena spoluprace autenticka?
[1 Osobni zkuSenost influencera s produktem

[] Oteviené ptiznani vyhod i nevyhod produktu

[1 Dlouhodobé spoluprace s danou znackou

[ Styl komunikace, ktery je konzistentni s béznym obsahem

[ Jiné

24. Jaka je VaSe nejpozitivnéjsi zkuSenost s nakupem na zakladé doporuceni
influencera?
Zadejte svoji odpoved.

25. Jaka je VaSe nejnegativnéjsi zkuSenost s naAkupem na zikladé doporuceni
influencera?
Zadejte svoji odpoved.



26. Jaky je Vas soucasny status?
L] Student/ka

[l Zaméstnany/a

O osvCe

[ Nezaméstnany/a

[J Na rodi¢ovské dovolené

O Jiné
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