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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace se zabyva prozkoumanim vlivu influencer marketingu na nakupni
chovani generace Z, kterd je charakterizovéana jako digitalné zdatna a socialné propojena
populace. Vzhledem k jejich vysokému vystaveni a interakci s digitdlnim obsahem, studie
analyzuje, jak influencer marketing formuje jejich ndkupni preference arozhodovéni.
Prace kombinuje teoreticky rdmec s empirickym vyzkumem, kde kvantitativni data byla
ziskdna prostiednictvim dotaznikového Setfeni. Vyzkum zdiraznuje, jak diavéra
v influencery avnimand autenticita jejich sdileného obsahu hraji kli¢ovou roli
v ovliviiovani nakupnich rozhodnuti. Déle se studie vénuje analyze specifickych socialnich
platforem, jako jsou Instagram, TikTok a YouTube, a zkoumd jejich ucinnost v ramci

influencer marketingovych kampani zamétenych na generaci Z.

Klic¢ova slova: influencer marketing, generace Z, socialni média, diivéra, Instagram.
ABSTRACT

This bachelor thesis explores the impact of influencer marketing on the purchasing
behavior of Generation Z, characterized as a digitally proficient and socially connected
population. Given their high exposure to and interaction with digital content, the study
analyzes how influencer marketing shapes their purchasing preferences and decision-
making. The work combines a theoretical framework with empirical research, where
quantitative data was obtained through a questionnaire survey. The research highlights how
trust in influencers and the perceived authenticity of their shared content play a crucial role
in influencing purchasing decisions. Furthermore, the study examines specific social
platforms, such as Instagram, TikTok, and YouTube, and explores their effectiveness

within influencer marketing campaigns targeted at Generation Z.

Key words: influencer marketing, Generation Z, social media, trust, Instagram.
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UvVOoD

Influencer marketing se v poslednich letech stal jednou z klicovych strategii v digitalnim
marketingu, reflektujici zmény v medidlni konzumaci a komunikaci, které piinesl rozvoj
socidlnich médii. Tento piistup spocivd ve vyuziti vlivnych osobnosti, takzvanych
influencert, k propagaci produktii, zna¢ek nebo sluzeb prostiednictvim jejich socidlnich
médii. Tito influencefi, diky své schopnosti ovliviiovat ndkupni rozhodnuti a postoje svych
sledujicich, se stali cennymi partnery pro marketingové specialisty a znacky po celém
svéteé. Zvlasté pro generaci z predstavuje influencer marketing vyznamny komunikacni
kanal. Tato generace vyrastala v digitdlnim véku, coz ji ¢ini nejen velmi obeznamenou
s technologiemi, ale také meéni jeji nakupni chovani a zplsob, jakym vnima reklamu.
generace Z hodnoti autenticitu, preferuje personalizovany obsah a vyhleddva produkty
a znacky, které reflektuji jejich hodnoty aZivotni styl. vtomto kontextu influencer
marketing nabizi platformu pro autentickou acilenou komunikaci, ktera rezonuje

s hodnotami a pfedstavami této generace.

Rozhodnuti vénovat bakalafskou praci influencer marketingu a jeho dopadu na nakupni
chovani generace Z bylo podniceno intenzivnim z4djmem o dynamicky se rozvijejici sféru
digitdlniho marketingu. Impuls ktomuto rozhodnuti jsem ziskala bcéhem svého
predchoziho vyzkumu na podobné téma, ktery jsem provadéla v ramci rocnikové prace
minuly rok. Tato zkuSenost mi poskytla solidni teoreticky zaklad a hlubSi vhled do
fungovani influencer marketingu. Béhem minulého roku jsem sledovala rychlou evoluci
influencer marketingu, ktery se dynamicky vyviji vreakci na neustalé technologické
inovace, promény algoritmli socialnich médii a posuny v preferencich spotiebitelii. Tato
pozorovani m¢ motivovala k pfemysleni o tom, jak se tyto vyvojové tendence promitaji do
novych metod, kterymi znacky oslovuji generaci Z - demografickou skupinu, ktera je pro
marketingové odborniky zvlasté cenna kvili jeji pokroc€ilé digitalni gramotnosti a vlivu na
sméfovani trhovych trendd. Proto se v této bakaldiské praci zamétuji na podrobné
zkoumani nejnovéjsich trendti v influencer marketingu a jeho piizptsobeni se pozadavkiim
a pfedstavam generace Z. Zaméfim se na identifikaci a hodnoceni nejnovéjsich trenda
a metod, které influencefi a znacky vyuZivaji pro zapojeni této klicové cilové skupiny.
Soucasti mého zkoumani bude také identifikace potencialnich vyzev a pfileZitosti, které
tento marketingovy pfistup pfindsi v souasném rychle se ménicim digitdlnim prostoru.

Tato bakalaiskd prace mi umoZni nejen rozsifit své akademické znalosti a prohloubit
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porozuméni oblasti digitdlniho marketingu, ale také piispét k obohaceni odborného
diskurzu v této oblasti. Ambici mé prace je prozkoumat moznosti dalsiho vyvoje influencer
marketingu a poskytnout znackdm strategické navody, jak vyuzit jeho potencial pro
vytvareni autentickych kampani, které efektivné oslovi a zaujmou generaci Z, podpofi

jejich zéjem o produkty a ovlivni jejich rozhodovani o nakupu.

Hlavnim cilem bakalaiské prace je provést analyzu vlivu influencer marketingu na nakupni

chovani generace Z.
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I. TEORETICKA CAST
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1 GENERACE Z - VYMEZENI

Generacni oznaceni popisuji rozsahlé socialné definované skupiny, které se vyznamné lisi;
generace je definovana jako obdobi trvajici 20 let. Mannheim (1970) formuloval teorii
generaci na zakladé myslenky, ze 1idé podobného véku jsou spojeni historickymi udalostmi
a zkuSenostmi souvisejicimi s faktory jako prace, vzdélavani, spotiebitelské chovani
arodinné vztahy. Podle této teorie jsou hodnoty ¢lovéka formovany hlavnimi udéalostmi,
které¢ prozil béhem dospivani (Azimi et al., 2022, s. 179). Bylo identifikovano nékolik
generaci, véetn¢ Baby Boomers (narozenych mezi lety 1946 a 1964), generace X
(narozenych mezi lety 1965 a 1980), generace Y (narozenych mezi lety 1981 a 1996)
a generace Z (Pew Research Center, 2019).

Generace Z, oznac¢ovand také jako internetova generace nebo zoomefi, zahrnuje osoby
narozené od poloviny 90. let 20. stoleti do roku 2010. Charakterizuje je vysoka propojenost
diky neustdlému pouzivani internetu a socidlnich siti, coz jim vyneslo ptezdivku ,,digitalni
domorodci". Tato generace se vyznacuje také vySS$i empatii a angazovanosti v otdzkach
mezilidskych vztahtl, rasismu a sexuality, Casto s dirazem na podporu LGBT komunity.
Narodila se a vyristala v éfe po studené valce, coz formovalo jeji hodnoty a piistupy. (Van
den Berg, 2020) Dalsi definice generace Z zahrnuji popis této skupiny jako digitalné
zdatné, s vysokou Urovni technologické ponofenosti od narozeni, a akcentuji jejich
prirozené vyuzivani digitalnich technologii pro komunikaci, vzdélavani a zdbavu. Autofi
také zduraziuji jejich adaptabilitu, socidlni povédomi aocekdvani od znacek

a zaméstnavatelli ohledné& transparentnosti a etiky. (Chillakuri, 2020, s. 1277)

Demograficky je tato generace rozmanita, s globadlnim dosahem a vyznamnym vlivem na
trhy a kulturu. Jejich formovéni ovlivnila technologicka revoluce, globalizace a socialni
zmény, vcetn¢ finan¢ni krize zpocatku 21. stoleti. Vyrtstali v obdobi rychlého
technologického pokroku, coz ovliviiuje jejich hodnoty, chovéani a ocekavani od Zzivota.

(Depoo, Urbancova, Snydrova, 2020)

Generace Z tvoti 32% svétové populace a piiblizn€ 42% populace USA. Nejstarsi ¢lenové
generace Z vstupuji do dospélého svéta prace, kariérniho rozvoje a akademické sféry,
a pfipravuji se na zivot dospélych spotiebitelli, budovani domova a rodiny. (Sakdiyakorn et

al., 2021)
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Pted vypuknutim pandemie COVID-19 wvyristali piislusnici generace Z v relativné
stabilnim a pokojném prostfedi s ekonomikou, kterd byla v porovndni s ptredchozimi

generacemi pomé&rné silna (Parker & Igielnik, 2020).
1.1 Kiicové charakteristiky a hodnoty generace Z

Generace Z si vazi piredevSim autenticity, technologické zdatnosti, inkluzivity a socialni
spravedlnosti. Jsou ovlivnéni digitalnim vékem, coz odrazi jejich adaptabilitu a ocekavani
tykajici se prace a spotieby. Prioritizuji duSevni zdravi a hledaji rovnovdhu mezi praci
aosobnim zivotem, pficemz upiednostiiuji flexibilni pracovni podminky. Duraz na
ekologickou udrzitelnost a etické jednani znacek také vyrazné ovliviiyje jejich rozhodovani
a spotiebitelské chovani. Pokud jde o osobni hodnoty, ¢lenové generace Z vykazuji nékolik
vyznacnych lidskych hodnot, pficemz sebezkoumani (univerzalismus a dobrovolnictvi) je
jednou z nejdulezitéjsich, které jsou soucasti vyssi skupiny hodnot (Azimi et al., 2022).
Toto je nasledovano otevienosti ke zméné a seberozvoj generace Z (Sakdiyakorn et al.,
2021). Dalsi nedavna studie o hodnotidch generace Z ukdzala, Ze jadrovymi hodnotami
generace Z jsou otevienost ke zméné, seberozvoj a sebezkoumani, zatimco mén¢ dilezité

hodnoty se tykaji konzervativnosti (Cresnar & Jevienak, 2019, s. 65.1).

Tato generace klade diiraz na formalni vzdélani a uznavd vyznam ucitell pro osobni
rozvoj, pfi¢emz preferuje vyuZzivani videi a technologii jako vyukovych néstroji. Zaroven
se ukazuje, Ze je oteviend neformdalnimu uceni a vyuZzivani digitdlnich platforem pro
ziskavani novych znalosti. Tato generace také projevuje zvySeny zajem o podnikéani
ainovace, coz vede ke vzniku novych vzdélavacich programil a kurzii zaméfenych na
rozvoj podnikatelskych a technologickych dovednosti. Jejich digitdlni dovednosti
a adaptabilita maji vliv 1 na trh prace. Generace Z vyZzaduje specialni pfistup na pracovisti,
vcetné pozadavkll na technologické vybaveni, flexibilni pracovni podminky a podporu
jejich hodnot, jako je diverzita a inkluzivita. Prace na dalku a digitdlni nomadstvi jsou
u generace Z bézné, coz naznacuje flexibilitu v jejich profesnich a osobnich zivotech. Maji
tendenci hledat préci, kterd je smysluplna a umoZiuje jim pracovat flexibiln€ z riiznych

mist. (Masek, 2022)

Z hlediska socialni spravedlnosti a politiky generace Z vykazuje vysokou miru aktivismu,

coz je vidét v jejich zapojeni do socidlnich a politickych hnuti. Tato generace pouziva
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digitalni platformy nejen pro socialni interakci, ale ijako nastroje pro vyjadieni svych
nazori a mobilizaci k akci na podporu riiznych pfic¢in, od klimatickych zmén po rovnost
préav. Tento trend naznacuje, Ze generace Z bude hrat klicovou roli v budoucich socialnich

a politickych zménach. (Masek, 2022)

V oblasti osobniho rozvoje a blahobytu generace Z klade velky diraz na dusevni zdravi
a hledani rovnovahy mezi praci a osobnim zivotem. Tato generace je védoméjsi svych
dusevnich potieb a hleda zptsoby, jak se o sebe 1épe starat, coz zahrnuje meditaci, cviceni
a dal$i formy sebepéce. To ma dopad na trh s produkty a sluzbami zaméfenymi na wellness
a duSevni zdravi. Presto zastupci generace Z vykazuji vys$§i miru deprese a tizkosti

a potfebovali emo¢ni podporu v porovnani s predchozimi generacemi (Schroth, 2019, s. 5).
1.2 Role sociilnich siti v Zivoté generace Z

Role socidlnich siti v Zivoté generace Z je vyrazné odliSna oproti pfedchozim generacim,
zvlasté kvali jejich plisobeni na socidlni interakce, duSevni zdravi a formovani identity.
Generace Z je prvni generaci, ktera vyrUstala s pfistupem k internetu a socidlnim médiim
od utlého veéku. Tento faktor ma hluboky dopad na jejich zplsob komunikace, uceni
a interakce s okolnim svétem. Socidlni média poskytuji generaci z prostredek pro vyjadieni
sebe sama, sdileni z4jmu a udrZzovani socidlnich vztaht. Platformy jim umoziuji vytvaret
a udrzovat komunitni pouta s lidmi po celém svété s podobnymi zajmy. Tato digitalizace
socialnich vztahli umoziuje témet okamzitou komunikaci a sdileni zazitkd, ale také pfinasi
otazky tykajici se hloubky a kvality téchto vztahli. Pro generaci z hraji socialni média
klicovou roli v prozkoumavani a vyjadieni identity. Platformy socidlnich médii umoziuji
jednotliveim experimentovat s riiznymi aspekty jejich osobnosti a zajmil. Toto digitalni
prostfedi mize podporovat sebepoznani a sebevyjadieni, ale také vyvolavat tlak na
udrzovani urcCité online image, ktera miize byt v rozporu s jejich skutecnou identitou.

(Prakashydav, Rai, 2017, s. 110)

Socialni média také hraji roli v tom, jak generace Z pfistupuje k informacim a vzdé€lani.
Platformy jako YouTube a rizné vzdé€lavaci blogy a fora nabizeji cenné zdroje pro uceni
a seberozvoj. Tento pfistup k Siroké skdle informaci mize podporovat samostatné uceni,

ale také pfinasi vyzvy spojené s ovéfovanim pravdivosti a kvality informaci.
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Vliv socidlnich médii na dusevni zdravi generace Z je predmétem intenzivniho zkoumani.
Zatimco socialni média mohou poskytovat podporu a pocit ptislusnosti, mohou také
prispivat k uzkosti, depresi anizkému sebevédomi, casto zplisobené neustalym
srovnavanim se s idealizovanymi obrazy zivoti ostatnich. Jejich vliv na sebepojeti
a sebetctu je komplexni, s proménlivymi dopady na jednotlivce. (Desai, Lele, 2017,

s. 802)
1.3 Spotrebitelské chovani generace Z

Pokud jde o spotiebitelské chovani, zd4 se, Ze generace Z voli odlisné produkty a sluzby
nez piedchozi generace. Generace Zje velmi pfitahovana online nakupy
a personalizovanymi produkty (Smith, 2019, s.102). Generace Zse vyjadiuje

prostiednictvim své spotieby a je siln¢ ovlivnéna nazory ostatnich (Ismail et al., 2021).

Generace Z preferuje online nakupovani pies mobilni zafizeni a aplikace. Jsou velmi
obeznameni s digitalnimi technologiemi a ocekévaji plynulé a integrované nakupni zazitky
napfi¢ riznymi platformami. Tato generace déale vyhledavé autentické znacky, které
komunikuji transparentné a maji silny ptibéh. Preferuji produkty a znacky, které reflektu;i
jejich osobni hodnoty a identitu. Generace Z klade velky diiraz na environmentalni
a socialni odpovédnost znacek. Udrzitelnost a etickd vyroba jsou kliCovymi faktory pfi
rozhodovani o nakupu. Tato generace dava piednost zazitkim a sluzbam, které ptinaseji

radost a splnéni, pfed tradi¢nim vlastnictvim materidlnich véci. (Singh, Dangmei, 2016)

Socialni média hraji kliCovou roli v ndkupnim procesu generace Z, od inspirace az po
finalni ndkup. Influencefi arecenze maji velky vliv na jejich ndkupni rozhodovani.
Piestoze je pro generaci z cena dileZita, jsou ochotni platit vice za produkty, které jsou
udrzitelné, vysoce kvalitni nebo podporuji socidlni a environmentdlni pfi¢iny. Ocekavaji
rychlé dodani, flexibilni moznosti vraceni a vynikajici zakaznicky servis. Plynulost

a rychlost nakupniho procesu jsou pro n¢ klicové. (Williams, Page, 2011, s. 37)

S ptichodem socidlnich médii a neustdlym pfilivem informaci se zdd, Ze generace Z ma
kratS$i rozmezi pozornosti. To ovliviiuje, jak pfijimaji informace a interaguji s obsahem
online, coz vyzaduje, aby marketingové strategie byly stru¢né, zajimavé a snadno
stravitelné. Generace Z je rovnéZz obecné skeptictéjsi vici tradinim formam reklamy.

(Naumovska, 2017, s. 123)
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2 INFUENCER MARKETING - VYMEZENI TERMINU

Influencer marketing je strategickd marketingova praxe, ktera se zamétuje na identifikaci
a zapojeni jednotlivc, ktefi maji vlivny dopad na potencidlni zakazniky a mohou ovlivnit
jejich nakupni rozhodovani. Tato forma marketingu vyuziva autoritu, znalosti, pozici nebo
vztah influencerti k propagaci znacky, produktu nebo sluzby prostfednictvim digitalnich
nebo socidlnich médii. Influencer marketing spociva v kolaboraci mezi znackami a témito

kli¢ovymi osobnostmi k dosazeni marketingovych cilt. (Brown, Hayes, 2008, s. 1)

Podle De Veira et al. (2017) je influencer marketing definovéan jako ,,proces identifikace,
vyzkumu, angazovani a podpory lidi, ktefi vytvareji vysokou miru dopadu na zakazniky
znacky prostfednictvim jejich osobnich kanald." Tyto osoby, zndmé jako influencefi,
mohou mit velké mnozstvi sledujicich na socidlnich sitich, blogy, jsou to Casto znamé
osobnosti, odbornici v ur€itém oboru, nebo jen jednotlivci s vysokou urovni zapojeni

a autentié¢nosti ve své komunité.

Historie a vyvoj influencer marketingu Ize sledovat skrze nékolik klicovych etap, od
tradi¢nich forem propagace aZ po soucasnou éru digitalnich a socidlnich médii. Tento
vyvoj odrazi $ir§i zmény v komunikaci, technologii a zplisobech, jakymi lidé interaguji
s obsahem a znackami. Pfestoze termin ,,influencer marketing" je relativné novy, koncept
vyuzivani vlivnych osobnosti k propagaci produkti a sluzeb existuje jiz po staleti. Jiz ve
20. letech 20. stoleti spolecnosti jako Coca-Cola vyuzivaly slavné sportovce a filmové
hvézdy k propagaci svych produktd. v poloviné 20. stoleti se televize aradio staly
dominantnimi médii, ato umoZnilo znaCkam spolupracovat s celebritami na vytvoteni

reklamnich kampani, které oslovily Siroké publikum. (Djafarova, Rushworth, 2017, s. 1)

S nastupem internetu v 90. letech se objevily prvni blogy a online komunity, coZ umoZznilo
jednotliveiim stat se vlivnymi tvirci obsahu v ur€itych oblastech, jako jsou mdda,
technologie a cestovani. v prvnim desetileti 21. stoleti socidlni média jako MySpace,
Facebook, apozdéji Instagram a YouTube, umoznila tvlircim obsahu a influencerim
doséhnout jest¢ vétsSiho publikum a zintenzivnit interakci s nim. Toto obdobi znamenalo
zlomovy moment, kdy se influencer marketing zacal rychle rozvijet jako legitimni a u¢inna
marketingova strategie. s rostouci popularitou influencer marketingu se zacaly formovat

agentury a platformy specializované na spojovani znacek s influencery, coZ umoznilo
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efektivnéjsi a cilenéjSi kampané. v reakci na obavy tykajici se transparentnosti a autenticity
influencer marketingu pfijaly regulacni organy v mnoha zemich pravidla vyzadujici, aby
influencefi jasné oznacovali placeny obsah. Tato opatieni méla za cil chranit spotiebitele
audrzet divéru v influencer marketing. v poslednich letech se v influencer marketingu
klade vétsi dlraz na rozmanitost, inkluzivitu a autenticitu, coz odrazi Sir§i spolecenské
zmény. Nové technologie, jako je uméla inteligence, virtudlni a rozsifena realita, oteviraji

nové moznosti pro tvorbu obsahu a interakci s publikem. (Lou, Yuan, 2019, s. 58)
2.1 Kli¢ové prvky influencer marketingu

Uspéch influencer marketingové kampané asto zavisi na spravném vybéru influencer,
ktefi jsou relevantni pro znacku a jeji cilové publikum. Dilezitd neni jen velikost jejich
sledujicich, ale také zapojeni, autentiCnost a davéryhodnost. Efektivni influencer
marketingové kampané spocivaji v kolaboraci mezi znackou a influencerem pfi tvorbé
obsahu, ktery rezonuje s cilovym publikem a pfirozené propaguje produkt nebo sluzbu.
Me¢fteni vlivu kampané je klicové pro pochopeni jeji efektivity. To zahrnuje sledovani
angazovanosti, dosahu, konverzi a ROI (ndvratnosti investic) ipifes jeho popularitu,
influencer marketing ¢eli problémtim, jako je nedostatek transparentnosti, riziko nesouladu
zna¢ky s influencerem a obtiZznost méfeni skute¢ného dopadu na ndkupni rozhodovéani.

(Brown, Hayes, 2008)

2.2 Typologie influenceru

Typologie influencerli je klicovym aspektem pochopeni dynamik influencer marketingu.
Influencefi se obvykle kategorizuji na zakladé raznych kritérii, véetné velikosti jejich
sledovanosti, oboru pusobeni atypu produkovaného obsahu. Tyto kategorie pomahaji
znatkdm Iépe pochopit, skym by mély spolupracovat pro dosaZzeni konkrétnich
marketingovych cilt. (Freberg, 2011, s. 90) Jednou z mozZnosti déleni influencert je podle

velikosti sledovanosti. Zde rozliSujeme:

1. Mega-influencefi: tito influenceti maji vice nez 1 milion sledujicich na socialnich
sitich. Jsou to Casto celebrity, které maji Siroky dosah a mohou oslovit velké

%

mnozstvi lidi napfi¢ riznymi demografickymi skupinami.
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2. Macro-influencefi: s poctem sledujicich mezi 100 000 a1 milionem, macro-
influencefi jsou obvykle odbornici v konkrétnich oblastech nebo lidé, ktefi se stali
znamymi diky svému obsahu na socidlnich médiich.

3. Micro-influencefi: tito influenceii maji mezi 10 000 a 100 000 sledujicimi. i pfes
mensi pocet sledujicich maji Casto vyssi miru angazovanosti a blizky vztah se svym
publikem. Jsou povazovani za vice autentické a diivéryhodné.

4. Nano-influencefi: s méné¢ nez 10 000 sledujicimi, nano-influenceii jsou obvykle
bézni lidé, kteti maji silny vliv na svou malou, ale vysoce zapojenou komunitu.

(Freberg, 2011, s. 92)

Influencefi se dale specializuji v riznych oborech, coz zahrnuje moédu, krasu, fitness,
cestovani, technologie, gastronomii a mnoho dalSich. Tato specializace umoziiuje znackdm
vyhledéavat influencery, jejichZz oblast zadjmu nejvice odpovidad jejich produktim nebo

sluzbam.
Influencefi také vytvarteji rizné typy obsahu, véetné:

« Fotografie a statické piispévky: Casto pouzivané na platformach jako Instagram.

e Video obsah: V¢etné¢ YouTube videi, Instagram Stories, TikTok videi a dalSich.

o Blogy a psany obsah: Pro detailnéjsi recenze, navody a mySlenkové pochody.

e Podcasty: Pro audio diskuse o specifickych tématech. (De Veirman, Cauberghe &
Hudders, 2017, s. 289)

2.3 Psychologické aspekty influencer marketingu

Psychologické aspekty influencer marketingu hraji kli¢ovou roli v jeho efektivité a jsou
zakladem pro pochopeni, pro¢ ajak tento typ marketingu ovliviiuje rozhodovani
spotiebiteld. Tyto aspekty zahrnuji principy jako jsou divéra, identifikace, socidlni dikaz,

autenticita a parasocialni interakce.

Spottebitelé maji tendenci divétrovat influencerim, protoze Casto sdileji osobni zkuSenosti
s produkty nebo sluzbami. Tato osobni Uroven angazovanosti buduje divéru a plsobi
presveédCive)i. Autenticita je klicova pro uspéch influencer marketingu. Spotiebitelé chtéji,

aby obsah byl upfimny a odraZel skute¢né nazory influenceri. Autenti¢téjsi obsah ma
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tendenci vyvolavat silngjs§i emocni reakce azvySuje pravdépodobnost, Ze spotiebitelé

budou produkt nebo sluzbu vnimat pozitivné. (Djafarova, Rushworth, 2017, s. 1)

Spottebitelé se Casto identifikuji s influencery, kteti sdileji podobné zajmy, hodnoty nebo
zivotni styl. Tato identifikace vede k siln€jSi emocionalni vazbé a zvySuje vliv influencera
na nakupni rozhodovani. Spotiebitelé pak vytvareji jednostranné vztahy s influencery
prostfednictvim socidlnich médii, které mohou pulisobit podobn¢ jako skute¢né socidlni
vztahy. Tato parasocialni interakce mtize zvysit ditvéru a ovlivnit rozhodovani spottebiteli.
Vidét, ze produkt nebo sluzba je populdrni mezi lidmi, které spotiebitelé obdivuji nebo
s nimiz se identifikuji, funguje jako socidlni diikkaz, ktery mize zvysit pravdépodobnost
nakupu. Lidé maji tendenci napodobovat chovani ostatnich, zejména téch, ktetfi jsou

vnimani jako vlivni nebo divéryhodni. (Lou, Yuan, 2019, s. 58)

,Uspésna marketingova kampaii na socidlnich médiich ve spolupraci s influencery
vyzaduje spravny vybér influencera podle jeho zékladny sledujicich, zaméfeni profilu,
davéryhodnosti nebo dosahu, ktery se méfi mirou zapojeni (Engagement rate). Pocet
sledujicich neni tak vyznamny jako vztah, ktery tviirce ma se svymi fanousky. Pii vybéru
influencera je také nutné zohlednit zpasob, jakym propaguji produkty, pozadovat od nich
originalitu a kreativitu a upfednostiiovat dlouhodobé spoluprace pied jednordzovymi

ptispévky.*“ (Nadanyiova, Sujanska, 2023, s. 68)
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3 VLIV INFLUENCER MARKETINGU NA NAKUPNI CHOVANI
GENERACE Z

Studie Erwin, Saununu, Rukmana (2023, s. 1028) prostifednictvim kvantitativniho ptistupu
zkouma, jak ovliviiuji indonésti influenceii na socialnich médiich spotiebitelské chovani
generace Z. Do studie byla zapojena riznoroda skupina 450 ucastnikt ve véku od 16 do 24
let, odrazejici rtizné pohlavi, socidlni pozadi a geografické lokace. Vysledky ukazuji, ze
influencefi na socialnich médiich maji velky vliv na rozhodnuti lidi nakupovat, coz
potvrdilo 85% ucastnikl. Nej€astéji pouzivanou platformou byl Instagram, ktery
ptedstavoval 75% z celkového poctu, a primérny Cas straveny na socidlnich médiich ¢inil
dvé hodiny denné. Nejoblibenéjsimi kategoriemi obsahu (65%) byly recenze produkti
a zivotniho stylu, coz zdiirazituje vyznam autenticity. Prihlednost (72,5%) a autenti¢nost
(67,5%) byly dulezité¢ kvality pro budovani divéry, naopak nekonzistentni odporuceni
znacek (30%) anedostatek financni prihlednosti (22,5%) davéru poskozovaly.
Sponzorovany obsah fungoval velmi dobie (80%) a 60% uzivateli upfednostiiovalo
partnerské spoluprace, které byly autentické. Skrze regresni analyzu byly nalezeny silné
pozitivni  korelace mezi sponzorovanym obsahem, spotiebitelskym chovanim

a angazovanosti influencerd.

Vietnamské studie analyzovala pét faktorti, které by mohly ovlivnit nakupni zdméry
spotiebiteld generace Z. Nguyen, Nguyen, Luu (2002, s. 810) uvadi, Ze jsou to: ,,vnimana
davéryhodnost influencerit (CRE), relevance mezi produkty a zdkazniky (RE), zébavni
hodnota obsahu influencert (ENT), vnimand odbornost influenceri (EXP) arecenze
a doporuceni od vrstevniki (PEER). Zavéry studie ukézaly, ze 4 z 5 faktorti ovlivnily
nakupni zamér generace Z: vnimana diivéryhodnost influencerti, zabavni hodnota obsahu

influencerti, vnimana odbornost influencerti a recenze a doporuceni od vrstevnik“.

3.1 Preferované platformy a typy obsahu generaci Z — srovnavani

generaci

Generace Z dava piednost platformédm, které nabizeji rychly, vizudlné poutavy
a interaktivni obsah. Preferované platformy zahrnuji Instagram, TikTok, Youtube
a Snapchat. Instagram je stale jednou z hlavnich platforem pro generaci Z, diky svému

zaméfeni na vizudlni obsah, véetné fotografii a videi. Platforma také podporuje rtzné
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formaty, jako jsou Stories, IGTV a Reels, které umoznuji tviircim a znackam byt kreativni
a interaktivni. TikTok rychle ziskal popularitu mezi generaci z diky svému formatu
kratkych, zabavnych videi. Jeho algoritmus umoziiuje uzivatelim objevovat novy obsah,
coz ¢ini platformu idedlni pro virdlni marketing a dosahovani $irSiho publika. YouTube
zustava klicovou platformou pro dlouhodoby video obsah. Generace Z ho vyuziva nejen
pro zabavu, ale i jako zdroj informaci a vzdélavani, coz nabizi znackam Sanci na budovani
hlubsiho spojeni prostiednictvim tutorialll, recenzi a storytellingu. Snapchat si udrzuje
svou popularitu u generace Z diky svému zaméteni na soukromi, spontanni komunikaci
a zabavné vizualni efekty. (Smith, Fischer, Yongjian, 2012) Jak uvadi Haenlein et al.
(2020, s. 5): ,,Zatimco uzivatelé na Facebooku a Twitteru byvaji Ctyficetileti, Instagram
pritahuje spotiebitele tficetileté a TikTok dvacetileté. Poznamenejme, ze pravé tato mladsi
populace ma odlisné vzorce konzumace médii, je skepti¢téjsi vici tradi¢ni reklamé a pro

niz je proto influencer marketing obzvlasté dalezity.*

Co se ty¢e obsahu, tutorialy, pravodce ,,jak na to" a vzd€lavaci videa jsou mezi generaci
Z velmi oblibené, jelikoZ kombinuji zdbavu s u€enim. Oblibeny je obsah, ktery je zabavny
a zarovein podporuje interakci, jako jsou soutéze, kvizy nebo vyzvy, rezonuje u generace Z,

ktera hleda zpiisoby, jak se zapojit a byt soucasti komunity. (Seemiller, Grace, 2015)

Millennials, narozeni mezi lety 1981 a 1996, jsou generaci, ktera zazila prechod od
tradiénich médii k digitdlnim technologiim. Tato generace je Casto popisovana jako
technicky zdatna a vice angaZzovana v online komunitach. Millennials jsou méné ovlivnéni
masovou reklamou a vice duvéfuji recenzim a doporu¢enim od lidi, které povazuji za

davéryhodné, coz zahrnuje i influencery (Hayes, 2008, s. 56).

Pro Millennials je dilezité, aby obsah, ktery konzumuji, byl nejen autenticky, ale také
hodnotny a informativni. Vyzkum ukazuje, ze tato generace preferuje dlouhodobé
spoluprace influencert se znackami, coZz zvySuje divéryhodnost propagovanych produktt
(De Veirman et al., 2017, s. 811). Na rozdil od generace Z vSak Millennials kladou mensi
diraz na vizualni obsah a vice se zam¢ifuji na textové a informativni formaty, jako jsou

blogy a delsi video recenze na YouTube.

Generace X, narozend mezi lety 1965 a 1980, je ¢asto prehlizena v diskusich o influencer

marketingu, ale pfesto piedstavuje vyznamnou demografickou skupinu s vlastnimi
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preferencemi a zpiisoby, jakymi konzumuje obsah. Generace X vyrustala v dobé, kdy

dominovala tradicni média, a piestoze je technicky zdatna, jeji pfistup k digitdlnimu

vvvvv

vvvvvv

komunikace, jako jsou recenze od odbornikii nebo doporuceni od ptatel. Studie ukazuji, ze
tato generace je mén¢ nachylnd k vlivu socidlnich médii areklamy, ale je oteviena
influencer marketingu, pokud se jedna o influencery s odbornymi znalostmi nebo osobni
zkuSenosti (Lou & Yuan, 2019, s. 62). Generace X také preferuje detailni informace
a dikladné recenze, coz naznacuje, ze jsou ochotni vénovat vice ¢asu zkoumani produktt

predtim, nez se rozhodnou k nakupu.

Kdyz porovndme tyto tfi generace, je ziejmé, Ze kazda ma odliSny ptistup k influencer
marketingu. Generace Z je siln¢ orientovana na vizudlni a interaktivni obsah a ocekava
vysokou miru autenticity a transparentnosti. Millennials preferuji hodnotny obsah
a dlouhodobé partnerstvi influencerti se znackami, zatimco generace X zlstava selektivni
a preferuje odborné a dikladné recenze. Psychologické efekty influencer marketingu tedy
siln€¢ zavisi na véku a hodnotach jednotlivych generaci. Zatimco mladsi generace, jako je
generace Z, jsou vice ovlivnény kratkymi, vizudlnimi azdbavnymi formadty, starsi
generace, jako je generace X, upfednostiiuje detailni a informativni pfistupy. Pro znacky
a marketéry je klicové, aby tyto rozdily zohlednily pfi tvorb& svych marketingovych

strategii, aby mohly efektivné oslovit rizné cilové skupiny.

3.2 Strategie a taktiky pro efektivni osloveni generace

Z prostirednictvim influenceri

Efektivni oslovovani generace Z prostfednictvim influencerit vyzaduje promyslené
strategie a taktiky, které reflektuji jedine¢né hodnoty a preferované komunikacni kanaly
této demografické skupiny. Podstatny je v prvé fadé vybér spravnych influencerd, ktefi
jsou autentickymi zastanci vasi znacky a maji pfirozeny vztah k propagovanému produktu
nebo sluzbé. Dilezita je také daveéryhodnost influencerti ve vybraném odvétvi nebo oblasti
zajmu, coz zvysSuje pravdépodobnost pozitivniho vnimani znacky. Dal$Sim krokem je
zaméfeni se na hodnoty generace Z (viz prislusna podkapitola). Je vhodné byt

transparentni ohledné postupli a produkti. Generace Z oceni, kdyz znacky prokazuji
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odpovédnost a integritu. Je rovnéz potieba se zaméiit na vytvaieni interaktivniho
a angazovaného obsahu. Formaty jako jsou vyzvy, soutéze a interaktivni ankety mohou
vyrazné zvysit zapojeni. Pouziva se také technika vypravéni ptribéhi ke sdileni hodnot
aposelstvi znacky prostiednictvim influencerti. Ptibéhy, které rezonuji s osobnimi
zkusenostmi generace Z, mohou byt mimotadné silné. Doporucuje se nechat influencery,
aby zaclenili propagované produkty nebo sluzby do jejich ptirozené¢ho vypraveéni a sdileni
zivotniho stylu. Zadavatelé by méli podnécovat a odméenovat vytvareni obsahu uzivateli
(UGC), coz posiluje komunitu a zvysuje autenticitu. UGC muze byt efektivné vyuzito
v kampanich jako socidlni ditkkaz. v neposledni fad¢ je potieba byt piipraveny rychle se
adaptovat na zpétnou vazbu a ménici se trendy. Flexibilita v pfistupech umoziuje zlstat

relevantni pro generaci Z. (Salukov, 2023)

Vyzkum influencer marketingu odhalil, Ze efektivita influencert zavisi na jejich velikosti
a typu sledujicich. Zjisténi ukazuji, ze ,,micro-influencefi* jsou Sestkrat efektivnéj$i nez
macro-influenceri pfi budovani zédkladny potencidlnich zakazniki do dvou let™.
Goldenberg, Lanz, Shapira & Stahl, 2021, s. 3) Firmy by mély zvazit geografickou blizkost
apocet sledovanych osob influencerem, stejné jako ptekryv vsiti, kdyz vybiraji
influencery pro seeding zakaznikid. Je dilezité také zvySovat propojenost mezi vlastnimi
sledujicimi, aby se dosahlo dlouhodobého dopadu. Toto zahrnuje integraci kazdého nového
sledujiciho do existujiciho egocentrického sitoveého propojeni, protoze propojeni neni jen

o sledovani. (Goldenberg, Lanz, Shapira & Stahl, 2021)

3.3 Metriky a nastroje pro hodnoceni uspésnosti influencer

marketingovych kampani

Hodnoceni uspésnosti influencer marketingovych kampani je zdsadni pro pochopenti jejich
dopadu a efektivity. Pro tento cel se pouziva fada metrik a néstroji. Graeve (2019)
popisuje vyuzivané metriky nasledovné. Dosah (Reach) je pocet jedinecnych uZzivateld,
kteti vidéli obsah. Imprese (Impressions) je celkovy pocet zobrazeni obsahu, bez ohledu
na to, jestli byl zobrazen vicekrat stejnym uzivatelem. Tato metrika pomahé pochopit, jak
Casto se pfisluSny obsah objevuje u uzivatelii. AngaZovanost (Engagement) zahrnuje
interakce jako jsou lajky, komentafe, sdileni a zobrazeni videi. Vys§i mira angaZovanosti
naznacuje, ze obsah je pro publikum relevantni a zajimavy. CTR (Click-Through Rate) je

pomér kliknuti k zobrazenim, ktery ukazuje, kolik procent uzivatell, kteti vidéli reklamu



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 24

nebo odkaz, na né skutecné kliklo. Tato metrika je zdsadni pro méfeni generovani
provozu. Konverzni pomér (Conversion Rate): Procento uzivateldi, ktefi provedli
pozadovanou akci (napf. ndkup, registrace na webu) po kliknuti na odkaz v influencerové
obsahu. Je to klicovy ukazatel ROI (navratnosti investice) kampan¢. Naklady na akvizici
(Cost Per Acquisition, CPA) znamenaji celkové naklady spojené s akvizici jednoho
zékaznika prostfednictvim kampan¢. Pomaha urcit financni efektivitu kampané. Sentiment
analyza (Sentiment Analysis) je hodnoceni emoci a postoji vyjadienych v reakcich na

obsah, které mize poskytnout vhled do vnimani znacky nebo produktu uzivateli.

Mezi pouzivané nastroje hodnoceni uspéSnosti kampani patii Google Analytics. Ten
umoznuje sledovat navstévnost webu a konverze pochazejici z influencer marketingovych
kampani. Nastroje jako je Hootsuite, Buffer, ¢i Sprout Social zase poskytuji analyzu
angazovanosti a dosahu na socidlnich sitich, umoziuji pldnovani pfispévki a monitorovani
konverzaci. BuzzSumo je nastroj pro analyzu obsahu, ktery umoziuje sledovat vykon
a angazovanost sdileného obsahu. Influencer marketingové platformy (napt. Upfluence,
AspirelQ, Influencity) jsou specializované nastroje pro vyhleddvani influencerti, spravu
kampani a méfeni jejich vykonu. Brandwatch je ndzev nastroje pro sentiment analyzu
a monitoring socidlnich médii, ktery umoziiuje sledovat vefejné vnimani a diskuse

0 znacce.
3.4 Porovnani ¢eskych a zahrani¢nich influenceri generace Z

Cesti influencefi generace Z maji své specifické rysy, které vyplyvaji z kulturnich
a socialnich podminek Ceské republiky. Ve srovnani se zahrani¢im je ¢esky trh mensi, coz
ovliviiuje moznosti monetizace a dosah influencert. Influencefi v CR &asto kombinuji vice
platforem, pficemz nejoblibenéjSimi jsou YouTube, Instagram a TikTok. Zatimco
zahrani¢ni influencefi mohou tézit z globalniho dosahu a vyS$§i miry zpenéZeni, cesti
influencefi se vice zaméfuji na lokalni obsah a spolupraci s doméacimi znackami. Cesti
influencefi generace Z se také vyznacuji tim, ze Casto reflektuji Ceské redlie a humor, coz
jim poméha oslovit domaci publikum. Piikladem muze byt fada ceskych youtubert, ktefi
se vénuji tématim, jako jsou herni videa, mdéda nebo vzdélavaci obsah, ato cCasto

s vyraznym zameétenim na Ceské prostredi.
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Zahrani¢ni influencefi generace Z, zejména z USA a Velké Britanie, maji Casto véEtsi
globdlni dosah a vliv. Jsou schopni vytvaret obsah, ktery je univerzalné srozumitelny
a pfitazlivy pro Siroké publikum. Maji také pristup k vétSim financnim prostiedkiim
a rozvinut¢jSim trhlim, coz jim umoziuje investovat do kvalitn€j$i produkce a rozSifovat
svlj dosah na globalni trovni. Napfiklad americti influenceti jako Charli D'Amelio na
TikToku nebo Emma Chamberlain na YouTube jsou znami svou schopnosti oslovit
miliony sledujicich po celém svéte. To je casteCné zpasobeno jejich piistupem
k univerzalnimu obsahu, ktery neni omezen kulturnimi bariérami. (Influencer marketing

benchmark report, 2024)

Na druhé strang, evropsti influencefi, véetné téch z Ceské republiky, musi &asto
ptizplisobovat svlij obsah specifikim svého nérodniho publika. Piestoze nékteti z nich,
jako naptiklad ¢esky youtuber Kovy, dokézali oslovit §irS§i mezinarodni publikum, vétSina
Ceskych influencerGt se soustfedi na doméci trh, kde maji lep§i Sanci na uspéch

S 4

a autentiCtejsi propojeni s publikem. (vlastni srovnani)
3.4.1 Etika v influencer marketingu

Influencer marketing, jako relativné nova oblast digitdlniho marketingu, pfinasi fadu
etickych vyzev. Vzhledem k tomu, Ze influencefi maji pfimy vliv na nazory a nakupni
chovani svych sledujicich, je zdsadni, aby se pifi své Cinnosti fidili etickymi principy.
Jednou z nejvyznamnéjSich etickych otdzek v influencer marketingu je transparentnost.
Podle zdkona a natfizeni mnoha zemi, vCetné Spojenych statl a zemi Evropské unie, jsou
influencefi povinni jasné oznacovat sponzorovany obsah, aby bylo pro sledujici zfejmé, ze
se jedna o placenou propagaci (De Veirman, Cauberghe & Hudders, 2017, s. 809). Studie
provedena Lou a Yuanem (2019, s. 58) ukazuje, Ze transparentnost vyrazné ovliviluje
daveéru spottebiteli v influencera a znacku. Spottebitelé, ktefi veédi, Ze obsah je
sponzorovany, maji tendenci k nému pfistupovat kritictéji, ale zaroven respektuji

influencera za to, Ze je s nimi upfimny.

Dalsi klicovou otdazkou je odpovédnost jak influencert, tak znacek. Influencefi mayji
moralni povinnost propagovat produkty a sluzby, které odpovidaji jejich hodnotam a které
mohou doporucit s ¢istym svédomim (Hayes, 2008, s. 67). Na druhé stran¢ znacky by mély

dbat na to, aby jejich spolupréace s influencery byla v souladu s etickymi normami a aby
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nedochazelo k propagaci produkt, které mohou byt Skodlivé nebo klamavé. V ptipad¢, ze
influencer propaguje produkt, ktery se ukdze byt zavadny, je nutné, aby jak influencer, tak

znacka prevzali odpovédnost a piijali odpovidajici opatieni (Freberg et al., 2011, s. 90).

Autenticita je jednim z hlavnich divodu, pro¢ sledujici diveétuji influencerim. Kdyz je
vSak autenticita pouze predstirana a obsah je ve skute¢nosti motivovan finan¢nimi zisky,
muze to vést ke klamani spottebitelti. Podle Djafarova a Rushwortha (2017, s. 1) je jednim
znejvétsich rizik v influencer marketingu pravé ztrata autenticity, ktera muze vést
k poSkozeni reputace jak influencera, tak propagované znacky. Spotiebitelé¢ stale vice
ocekavaji, ze influencefi budou propagovat produkty, které¢ skutecné¢ pouzivaji a vefi jim.
v opa¢ném piipadé muze dojit k tzv. ,,influencer fatigue", kde spotiebitelé ztraci zajem

a divéru vuci influenceriim, kteti piisobi neautenticky (Bognar et al., 2019, s. 301-309).

Pravni predpisy hraji klicovou roli pfi zajisStovani etiky v influencer marketingu. Mnoho
zemi, vcetné Spojenych statli prostiednictvim Federalni obchodni komise (FTC), vyzaduje,
aby sponzorovany obsah byl jasné oznacen. Nedodrzeni téchto pravidel miize vést
k pravnim disledkim jak pro influencera, tak pro znacku (Djafarova & Rushworth, 2017,
s. 1). Ve Velké Britanii naptiklad regula¢ni organ ASA (Advertising Standards Authority)
také aktivné monitoruje a postihuje nedodrzovani téchto pravidel (Lou & Yuan, 2019,

s. 58).

Etické normy se mohou liSit v zavislosti na kulturnich a pravnich normach riznych zemi.
Co je povazovano za etické v jedné zemi, nemusi byt v jiné akceptovano (Chillakuri, 2020,
s. 1277). Globalizace influencer marketingu tedy piinaSi vyzvy v oblasti etiky, kdy
influenceti a znacky musi byt citlivi na kulturni rozdily a ptizplisobit své kampané tak, aby

byly v souladu s mistnimi normami.

3.4.2 Regulace v influencer marketingu

Jednim zhlavnich cild regulaci v oblasti influencer marketingu je zajiSténi
transparentnosti. Federdlni obchodni komise (FTC) ve Spojenych statech vydala pokyny,
které vyZzaduji, aby influencefi jasné oznacovali vSechny sponzorované piispévky
a spoluprace. Toto oznaceni musi byt snadno viditelné a srozumitelné, aby spotiebitelé

mohli rozeznat, Ze obsah je placeny (FTC, 2019). Podle Lou a Yuan (2019, s. 60) ma
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transparentnost klicovy vliv na davéru spotiebiteli v influencera a nedodrzeni téchto

pravidel mtze vést k pravnim postihtim.

V Evropé je situace podobnd, kdy naptiklad ve Velké Britanii dohlizi na dodrzovani
pravidel tykajicich se oznacovani sponzorovaného obsahu Advertising Standards Authority
(ASA). ASA vyzaduje, aby vSechny ptispevky, které jsou vysledkem komercni spoluprace,
byly oznaceny jasn¢ viditelnymi hashtagy jako #ad nebo #sponsored, coz ma zabranit

klamani spottebitelit (ASA, 2020).

Pravni odpovédnost v influencer marketingu spo¢ivd nejen na influencerech, ale ina
znackach, které je najimaji. Pokud influencer nedodrzi regula¢ni pozadavky na oznacovani
sponzorované¢ho obsahu, mlze byt pohnidn k odpovédnosti jak on, tak iznacka, ktera
sponzorstvi poskytla. Podle De Veirman et al. (2017, s. 810) je proto nezbytné, aby znacky
peclivé vybiraly influencery a zajistily, ze budou dodrzovat vSechny platné zakony

a predpisy.

Ve Spojenych statech napiiklad FTC v minulosti podnikla pravni kroky proti influencerim
a znackam, které nezvetejnily své komercni vztahy. Tyto ptipady slouZzi jako varovani pro
vSechny zucastnéné strany, ze dodrzovani regulacnich pravidel je zasadni pro zachovani

divéryhodnosti a legalnosti marketingovych aktivit (FTC, 2019).

Regulace influencer marketingu se muZze liSit mezi jednotlivymi zemémi. Napiiklad
v Némecku jsou pravidla jesté ptisné€jsi nez v jinych evropskych zemich. Némecké soudy
rozhodly, Ze influenceti musi oznafovat sponzorovany obsah 1 v ptipadech, kdy jsou jim
produkty pouze zapujCeny na recenzi, protoze i takovy obsah je povazovéan za komeréni
(Keller & Kainz, 2020, s. 214). v Australii dohliZi na reklamu Australian Competition and
Consumer Commission (ACCC), kterd vyzaduje, aby influenceii zvetejiiovali komeréni
spoluprace zietelné a pravdivé. Stejné tak v Kanadé Canadian Radio-television and
Telecommunications Commission (CRTC) v roce 2019 stanovila pravidla, kterd zakazuji
skrytou reklamu a vyzaduji, aby vSechny formy komercniho obsahu byly jasné¢ oznaceny

(CRTC, 2019).

Nedodrzeni regulacnich pozadavkl mize mit pro influencery iznacky vazné nasledky.
Mize zahrnovat nejen finan¢ni sankce, ale také poskozeni reputace, coz muze vést ke

ztraté¢ davéry ze strany sledujicich a zdkaznikd. Podle studie provedené¢ Djafarovou
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a Rushworthem (2017, s. 4) mGze byt ztrata duvéry fatalni pro kariéru influencera, protoze
jejich tuspéch je zvelké Casti zalozen na vztahu adivéfe se sledujicimi. Regulace
influencer marketingu jsou stadle ve vyvoji. s rozvojem novych platforem a technologii,
jako jsou kratka videa na TikToku nebo live streaming, se regulatofi snazi piizpusobit
pravidla novym formam obsahu a zplisobiim, jakym je tento obsah prezentovan (Lou &
Yuan, 2019, s. 61). Vzhledem k tomu, ze influencer marketing pokracuje v ristu, miizeme
oc¢ekavat dalsi upravy azpfisnéni pravidel na ochranu spotiebiteld a zajisténi

transparentnosti.

3.5 Budouci trendy a smérovani influencer marketingu v kontextu

digitalniho marketingu

Budouci trendy asméfovani influencer marketingu v kontextu digitdlniho marketingu
naznacuji vyrazny posun smérem k vEétsi autenticité, prihlednosti a personalizaci. Mikro
anano influencefi s mensim, ale vysoce angazovanym publikem, nabyvaji na popularité
diky své schopnosti vytvaret hlubsi vazby a autentictéjsi interakce s ndsledovniky. Video
které poskytuji nové zpiisoby, jak zaujmout a zapojit publikum. RozSifena realita (AR)
a virtudlni realita (VR) pfinaseji inovativni zptisoby interakce, coz otevira dvete pro jeste
poutavéjsi zazitky. Vyuziti umélé inteligence a pokrocilych analytickych nastroji umozni
znackam lépe porozumét efektivité svych kampani, coZ povede k optimalizaci navratnosti
investic a umozni pfizptisobeni obsahu specifickym potfebam publika. Soucasné s tim, jak
influencer marketing roste, o¢ekava se zvyseni regulace a pravniho dohledu, coz zahrnuje
pravidla pro oznacovani placeného obsahu a ochranu osobnich udaji. Nové technologie
a platformy, jako jsou decentralizované socidlni sit€ a blockchainové aplikace, nabidnou
influencerim nové prilezitosti pro monetizaci a autenticitu obsahu. Tyto trendy spole¢né
naznacuji, Ze influencer marketing bude nadéle klicovou soucasti digitalniho marketingu,
s vétSim dlirazem na autenticitu, personalizaci a technologické inovace, coz umoZni
znackam a influenceriim efektivnéji komunikovat a navazovat vztahy se svym publikem.

(Aw, Agnihotri, 2023)
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4 METODIKA PRACE

Tato kapitola se zabyva metodikou prace, kterd zahrnuje kvantitativni vyzkum pomoci
dotaznikli. Zamétfuje se na zkoumdni vlivu autenticity, diveéryhodnosti a obsahu
influencert na nakupni chovani generace Z. Cilem je ziskat data pro navrh doporuceni

k optimalizaci influencer marketingovych strategii.
4.1 Cile prace, vyzkumné otazky a hypotézy

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je provést analyzu vlivu influencer marketingu na
nakupni chovéni generace Z. Diraz je kladen na rozpozndni a porozuméni dynamikam,
které tento vliv fidi. Prace se zaméfi na identifikaci specifickych aspektii influencer
marketingu, jako jsou autenticita, divéryhodnost influencerti, a strategie obsahu, které
nejvice rezonuji s preferencemi a ocekavanimi generace Z. Na zaklad¢ komplexni analyzy
soucasnych trendil, spotfebitelského chovani a ptistupti k influencer marketingu si prace
klade za cil vyvinout a navrhnout soubor strategickych doporuceni a nejlepsich praktik pro
znacky a marketéry, aby mohli efektivnéji oslovit, zapojit a ovlivnit tuto klicovou
demografickou skupinu. k dosazeni tohoto cile bude prace vyuzivat kvantitativni

vyzkumnou metodu, vcetné analyzy dat z dotaznik.

Déle se prace pokusi odhalit, jak se generace Z orientuje v prostiedi socidlnich médii,
jakym zpusobem interaguje s obsahem influencerd a jaké faktory ji vedou k rozhodnuti
o ndkupu. Na zdklad¢ zjiSt€énych informaci bude vypracovan navrh na optimalizaci
influencer marketingovych strategii, které by mély znackdm umoZnit 1épe se spojit
s generaci z a vyuzit jeji potencidl pro budovani dlouhodobéjSich vztahi s touto cilovou

skupinou.

Vysledkem prace bude sada doporuceni, kterd poskytne znackdm prakticky ndvod na
vytvoreni efektivnich, autentickych a hodnotové orientovanych influencer marketingovych
kampani, jez budou schopny zapojit generaci z a motivovat ji k ndkupu. Tato doporuceni
budou reflektovat nejen aktualni trendy a oekavani generace Z, ale také etické a socidlni

aspekty spojené s influencer marketingem.
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Na zakladé¢ cile byly stanoveny nésledujici vyzkumné otazky:

VO 1: Jaké jsou hlavni motivace generace Z pri nakupu produkti nebo sluzeb

doporucenych influencery na socialnich sitich?

VO2: Jaky vliv ma forma prezentace produkti nebo sluZeb influencery (napf.

recenze, srovnavani, soutéZe) na konkrétni nakupni rozhodnuti generace Z?

VO3: Jaké jsou rozdily ve vnimani divéryhodnosti a autenti¢nosti influenceri mezi

generaci z a jak tyto faktory ovliviiuji jejich nakupni chovani?
Dale byly stanoveny nasledujici hypotézy:

HI: Srostouci cetnosti sledovani influencert roste icetnost nadkupi na doporuceni

influencera.

Operacionalizace H1: Budou testovany proménné—Cetnost sledovani influencert x ¢etnost

nakupt na doporuceni influencera.
H2: Zeny nakupuji Castéji na doporuceni influencera nez muzi.

Operacionalizace H2: Budou testovany proménné—pohlavi x ¢etnost nakupt na doporuceni

influencera.

H3: Existuje statisticky vyznamny vztah mezi ¢etnosti nakupt na doporuceni influencera

a vnimanim influencer marketingu.

Operacionalizace H3: Budou testovany proménné—Cetnost ndkupii na doporuceni

influencera x vnimani influencer marketingu.

H4: Existuje statisticky vyznamny vztah mezi ¢etnosti nakupti na doporuceni influencera

a vnimanim divéryhodnosti influencer marketingu.

Operacionalizace H4: Budou testovany proménné—Cetnost nakupli na doporuceni

influencera x divéryhodnost influencer marketingu.
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Ve vsech Ctyfech piipadech jsou proménné vyjadieny totozné znéjicimi dotaznikovymi

otazkami.
4.2 Metodologie

Marketingovy vyzkum se vyznacuje cilenym aorganizovanym sbérem, zdznamem
a analyzou dat tykajicich se trznich aktivit a marketingovych vyzev, na které firmy mohou
narazit. Tento proces je klicovy pro ziskani hlubSiho porozuméni trznimu prostiedi,
umoznuje firmam efektivné reagovat na trzni vyzvy a pfizpusobovat své marketingové
strategie. Rozsah a metody vyuzité v marketingovém vyzkumu se liSi v zdvislosti na
specifickych potfebach atypu podniku, coz podnikim umozZiuje ziskat piesnéjsi
arelevantnéj$i informace pro jejich rozhodovaci procesy (Juraskova a Horndk, 2012).
Protoze t¢elem vyzkumu je sesbirat data od co nejvétsiho mnozstvi respondentii tak, aby
bylo mozné zjistit, do jaké miry ovliviiyji influenceti nakupni chovani, autorka stanovila
jako vhodnou vyzkumnou metodu kvantitativni vyzkum. Ziskané informace budou slouzit

zejména pro zjisténi stanovisek, postoju a pocitl cilové skupiny.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 ANALYZA VYZKUMU

Kapitola popisuje kvantitativni vyzkum na vzorku 201 studentll pomoci dotaznikd, jejichz
data byla anonymné¢ sbirana online a zpracovana v tabulkovém a statistickém softwaru.
Vysledky jsou shrnuty v grafech a popisné statistice, pficemz nékteré odpovédi nebyly

vizualizovany kvuli jednotnosti ¢i variabilité.

5.1 Realizace vyzkumu

Kvantitativni marketingovy vyzkum byl proveden shromézdénim odpovédi respondentt na
otazky vyzkumnika, ato tak, ze kazdému Cclovéku byla polozena otazka stejnym
zpusobem. Kvalitativni vyzkum nebyl pro tento ucel shledan vhodnou metodou, nebot’
z n¢j zcela nevyplyvaji odpovidajici data v ramci cile bakalarské prace. Je charakterizovan
sbérem velkého mnozstvi informaci na malém vzorku a slouzi naptiklad ke stanoveni

frekvence stanovisek, postoji v populaci, mezi uzivateli dané kategorie.

Vyzkumny soubor tvorilo 201 studenti odpovidajicich cilové skupiné. Osloveni byli

studenti stfednich kol a gymnazii v Olomouci.

Pro sbér dat byl pouZit dotaznik sriznym typem otdzek, pficemZz vétSinu z nich
predstavovaly otazky uzaviené v kontinuité¢ s vy¢tem moznosti, v nékterych piipadech
v podobé Likerovy Skaly. Zavérecné otazky byly oteviené avyzadovaly konkrétni
odpovédi. Dotaznik soucasné obsahoval motivac¢ni hlavicku a byl zpracovan v designu
odpovidajicimu cilové skupin€. Dotaznik byl distribuovan prostfednictvim online odkazu:
https://forms.gle/NJwavFT8xrZXviYTA, ¢imz byla zajiSténa i anonymita sbiranych dat.
Zaznam dat do datové matice probihal automaticky skrze zminéné rozhrani. Data nasledné

byla zpracovana popisné€ v programu Excel a statisticky v programu SPSS.

5.2 Popisna statistika

Popisova statistika je cast statistiky, kterd se zaméfuje na sbér, organizaci, shrnuti
a vizualizaci datovych souborii. Hlavnim cilem popisné statistiky je poskytnout jasné,

stru¢né a srozumitelné informace o zkoumané populaci nebo vzorku. (Homola, 2022)

Popisna statistika byla zpracovana formou komentovanych grafii, kde uvadime jak
relativni, tak absolutni ¢etnosti vypoveédi. V nékterych piipadech graf absentuje — jedna se

o ty otazky, kde respondenti volili pievazné jednu odpovéd, stejné tak jako o zaverecné
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oteviené otazky, kde byla pestrost vypovédi tak velka, ze je nebylo mozné zkategorizovat

pro potieby grafického zpracovani.

Otazka ¢. 1: Vek?

Graf ¢. 1 zobrazuje distribuci véku respondenti. z grafu je patrné, ze vétSina respondentt
spadad do vekové skupiny 14—17 let. Nejvetsi ¢ast respondentt (52,5 %) spadd do vékové
skupiny 15-17 let. Skupina 18-20 let tvofi dalSich 22,5 % respondentii, coz naznacuje, ze

mladi dospéli také tvoii vyznamnou cast vzorku. Ostatni vékové skupiny — jsou zastoupeny

v

Distribuce véku respondentd

100
80

60

Poéet respondentd

40

20

N > N » 7
Vékova skupina

Graf ¢. 1: Vek respondentt (Zdroj: vlastni vyzkum)

Otazka ¢. 2: Pohlavi?

Z grafu €. 2 je ziejmé, Ze mezi respondenty pievazuji Zeny (78 %), nasledovany muzi
(17,5 %) a maly pocet respondentt upfednostiiuje na otazku pohlavi neodpovédét (3,5 %).

Toto rozloZeni mize souviset s tim, Ze Zeny maji v tomto konkrétnim prizkumu

o influencer marketingu ajeho vlivu na ndkupni chovani generace Z vétsi zastoupeni.
Muze to odrézet vyssi miru angazovanosti nebo zdjmu Zen o socidlni média a influencery

ve srovnani s muzi v kontextu této studie.
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Graf €. 2: Pohlavi respondentt (Zdroj: vlastni vyzkum)
Otazka €. 3: Jakou nejvyssi troven vzdélani momentalné dosahujete?

Co se tyce nejvyssiho dosazeného vzdélani respondentl, soucasné navstévuji stiedni
Skolu bez maturity uvedlo 63,01 %, soucasné navstévuji stiedni Skolu s maturitou pak
36,99 % dotazanych. Zbytek kategorii vzdélani (Zakladni vzdélani, StiedoSkolské
vzdélani bez maturity, StifedoSkolské vzdélani s maturitou, Vyssi odborné vzdélani,
Bakalarské vzdélani, Magisterské vzdélani, Doktorandské vzdélani) nebyl mezi
respondenty zastoupen. Jak ukazuje graf & 3, nejvetsSi Cast respondentd (49,5 %)
influencery sleduje ,,Obcas*, coz naznacuje, Ze 1 ptes rozsifené vyuzivani socialnich siti, ne
vSichni jsou pravidelnymi sledovateli influencert. Dal$i vyznamnou skupinou jsou ti, ktefi
influencery sleduji ,,Casto* a ,,Velmi &asto®, coz dohromady tvoii 45 %, a poukazuje to na
vysokou miru angazovanosti Casti respondentti. Na druhou stranu pouze maly podil

respondentti (5,5 %) influencery na socialnich sitich nesleduje viibec.
Otazka ¢. 4: Jak Casto sledujeteinfuencery na socialnich sitich? (Zdroj: vlastni)

Jak ukazuje graf €. 3, nejvetsi Cast respondentt (49,5 %) influencery sleduje ,,Obcas®, coz
naznacuje, zZe 1 pres rozsifené vyuzivani socidlnich siti, ne vSichni jsou pravidelnymi
sledovateli influencert. DalS§i vyznamnou skupinou jsou ti, ktefi influencery sleduji
,Casto” a ,,Velmi &asto“, coZ dohromady tvoii 45 %, coz ukazuje na vysokou miru
angazovanosti Casti respondentli. Na druhou stranu, pouze maly podil respondentti (5,5 %)

influencery na socialnich sitich nesleduje viibec
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Jak ¢asto sledujete influencery na sociélnich sitich?
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Graf ¢. 3: Cetnost sledovani influencert (Zdroj: vlastni vyzkum)

Otazka ¢. 5: Na kterych platformach nejcastéji sledujete influencery?
Platformy sledovani influencert (Zdroj: vlastni)

Procentni rozdéleni platforem, na kterych respondenti nejcastéji sleduji influencery, je

nasledujici:

o Instagram: 35,5 %

e TikTok: 29,83 %

e  YouTube: 26,05 %

e Snapchat: 3,99 %

e X:2,1%

¢ LinkedIn: 0,42 %

o Twitch (véetné varianty ,,twich"): 0,63 % (pokud spocitdme ob¢ varianty zapisu)

e Messenger (vCetné varianty ,,messenger'): 0,42 % (pokud spocitdme obé
varianty zapisu)

e Facebook: 0,21 %

e Nesleduji: 0,21 %

e Discord: 0,21 %

e  WhatsApp: 0,21%
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Z téchto udaji je patrné, ze Instagram, TikTok a YouTube jsou nejpopularnéjsi platformy
pro sledovani influencert, coz spole¢né tvoti prevaznou vétsinu vSech odpovédi. Snapchat
a platforma X nasleduji s podstatné mensim zastoupenim. Ostatni platformy, jako jsou
LinkedIn, Twitch a Messenger, maji velmi maly podil, coz ukazuje na jejich nizsi

popularitu v kontextu sledovani influencerit mezi respondenty.

Na kterych platformach nejcastéji sledujete influencery?

140
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Potet odpovédi
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Graf ¢. 4: Platformy sledovani influencerti (Zdroj: vlastni)

Otazka €. 6: Kter¢ typy influencert nejcastéji sledujete a povazujete za

ptesveédcive pii propagaci produktl nebo znacek?

Typy sledovanych obsahii influencera?

Procentni rozdé€leni typt influencerti, které respondenti nejcastéji sleduji a povazuji za

piesvédcive pii propagaci produkti nebo znacek, je nasledujici:

e Krasa a kosmetika: 14,26 %
e Moébda a styl: 13,81 %

o Cestovani: 13,66 %

e Uméni a zabava: 12,91 %

e Zdravi a fitness: 11,26 %

e Technologie a hry: 8,71 %

e Lifestyle: 7,96 %

e Gastronomie: 7,2 %

e Vzdélavani a kariéra: 6,16 %

e Udrzitelnost a ekologie: 1,20 %
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Ostatni specifické kategorie nebo odpovédi, vcetné ,,Nesleduji" a rtiznych specifickych
z4jmu (napf. ,,auta-BMW", | kriminalni podcasty", ,,Jiti Kéara"), maji zastoupeni mensi nez

1 %.

Z téchto udajt je patrné, ze kategorie Krasa a kosmetika, Méda a styl, a Cestovani jsou
mezi respondenty nejoblibenéjsi, coz odrazi silny zajem o tyto oblasti. Kategorie Uméni
azabava aZdravi a fitness také vykazuji vysokou popularitu. Naopak, zdjem
o Udrzitelnost a ekologie je relativné nizs$i, coz naznacuje, Ze i pies rostouci globalni
diraz na ekologii a udrzitelnost, tento zajem neni tak siln¢ reflektovan mezi sledovanim

influencert v této konkrétni demografické skuping.

Vice nez polovina respondentl (54,5 %) uvedla, Ze na zédklad€¢ doporuceni influencera jiz
n¢kdy ucinila ndkup. To naznacuje vyznamny vliv influencer marketingu na nakupni
rozhodnuti v této skupiné respondentti. Naopak, témétr polovina respondentt (45,5 %)
uvedla, ze na zaklad¢ doporuceni influencera nakup nikdy neud¢lala, coz poukazuje na to,
ze vliv influencerti na nakupni rozhodnuti neni univerzalni mezi v§emi spottebiteli (viz P II

- Graf ¢. 5: Typy sledovanych obsahti influencerti zdroj: vlastni).

Otazka ¢. 7: Udé¢lali jste nékdy nakup na zékladé doporucéeni influencera?

ZkuSenost s nakupem na zéklad¢ doporuceni influencera

Graf vySe zobrazuje odpovédi respondentll na otazku, zda nékdy ucinili ndkup na zakladé
doporuceni influencera. z grafu je patrné, ze odpovédi jsou téméf rovnomérné rozdéleny
mezi moznosti Ano a Ne, coz naznacuje ruznorody vliv influencerd na nakupni chovani
mezi respondenty. Mirn¢ ptevladaji pozitivni odpovédi (54,5 %) (viz P II - Graf ¢. 6:

ZkuSenost s nakupem na zéklad¢ doporuceni influencera zdroj: vlastni).

Otazka €. 8: Pokud ano, jak Casto to d¢late?

Vétsina respondentt (68,75 %) uvedla, Ze na zdkladé doporuceni influencerti délaji nakupy
velmi ziidka, coz ukazuje, Ze ackoli n€kteti respondenti mohou byt ovlivnéni influencery,
nejednd se o hlavni nebo pravidelny zdroj jejich ndkupnich rozhodnuti. DalSich 28,91 %
respondentii déld nakupy obcas, coz naznacCuje, ze influencer marketing ma stale urcity

vliv na jejich ndkupni chovani, ale ne na kazdodenni bazi. Pouze maly podil respondentt
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déla nakupy Casto nebo velmi ¢asto na zakladé doporuceni influencert, coz reflektuje
omezenéjsi dopad na nakupni chovani v této skupiné (viz P II - Graf ¢. 7: ZkuSenost

s ndkupem na zéklad¢ doporuceni influencera zdroj: vlastni).

Otazka €. 9: A byli jste spokojeni s koupi produktu nebo sluzby? (Nepovinna otazka)

Jak ukazuje graf vySe, vice nez polovina respondentt (51,88 %) byla spokojena s ndkupy,
coz ukazuje na pozitivni vliv influencerii na jejich ndkupni rozhodnuti. Skupina oznacujici
se jako neutralni tvoii 29,32 %. Velmi spokojeni respondenti piedstavuji 14,29 %, coz
zdiraznuje, ze ncktefi zadkaznici méli vynikajici zkuSenosti s produkty doporucenymi
influencery. Na druhé stran¢, maly podil respondenti vyjadfil nespokojenost, s velmi
nespokojenymi (3,01 %) a nespokojenymi (1,50 %), coz ukazuje na to, Ze pro nckteré
nakupy na zékladé doporuceni influenceri nesplnily ocekavéani (viz P II - Graf €. 8:

Spokojenost s nakupem na zakladé doporuceni influencera zdroj: vlastni).

Otazka ¢. 10: Jak dilezité je pro vas, aby influencer oteviené zveiejiioval, kdyz je za

propagaci produktu placen?

Témét polovina respondentl (46,5 %) zaujala neutrdlni postoj k dilezitosti oteviené¢ho
zvefejnéni placené propagace produktem influencery. DalSich 25,5 % respondentt
povazuje tuto praxi za dulezitou, a 19,5 % dokonce za velmi dileZitou, coz ukazuje na
znaénou cast populace, ktera klade velky dlraz na transparentnost v influencer marketingu.
Naopak, mensi skupina (8,5 %) povazuje oteviené zvetrejnéni za malo dtlezité nebo vibec

ne dualezité (viz P II - Graf €. 9: Informace o placené spolupraci zdroj: vlastni).

Otazka ¢. 11: Ovliviiuje vase ndkupni rozhodovani, jestlize influencer doporucuje

produkty od udrzitelnych nebo eticky odpovédnych znacek?

Nejveétsi skupina respondenti (37,17 %) zaujima neutralni postoj k vlivu doporuceni
udrzitelnych nebo eticky odpovédnych znacek na jejich ndkupni rozhodovani. To znaci, ze
pro znacnou ¢ast respondentil neni tento aspekt klicovym faktorem ve vybéru produkti.
Skupina uvadéjici, ze jsou éasteéné ovlivnéni, tvoii 26,18 %, coz ukazuje na urcity, ale ne
rozhodujici vliv na jejich rozhodovani. Mensi podil respondentti (17,28 %) uvadi, ze jsou
vibec neovlivnéni timto faktorem, a dalSich 13,61 % uvadi, Ze jsou malo ovlivnéni.

Pouze mala cast (5,76 %) uvadi, ze jsou silné ovlivnéni doporucenimi produkti od
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udrzitelnych nebo eticky odpovédnych znacek, coz naznacuje, ze védomi o udrzitelnosti
a etické odpovédnosti ma vyznamny, ale ne dominantni vliv na ndkupni rozhodovani v této
vzorkové populaci (viz P II - Graf ¢. 10: Udrzitelné ¢i eticky odpovédné znacky zdroj:

vlastni).

Otazka ¢. 12: Jaka je pravdépodobnost, ze provedete nakup produktu na zdkladé
doporuceni influencera, jez aktivné propaguje pozitivni hodnoty a je otevieny ohledné

svych propagacnich aktivit?

Podle grafu ¢. 11 nejvétsi skupina respondentt (38,5 %) zaujima neutrdlni postoj
k pravdépodobnosti nakupu zalozeného na doporuceni influencera, ktery propaguje
pozitivni hodnoty. Déle 25,5 % respondentii uvadi, ze je pravdépodobné, Ze by na zdkladé
takového doporuceni provedli ndkup, coz vyjadiuje ur€itou miru pozitivniho vlivu na jejich
nakupni rozhodovéani. Mens$i c¢ast respondentl povazuje takovy nakup za malo
pravdépodobny (20,5 %) nebo velmi malo pravdépodobny (13,0 %). Pouze mala
skupina (2,5 %) uvadi, Ze je velmi pravdépodobné, ze by nakup uskutecnili (viz P II -

Graf €. 11: Aktivni propagace pozitivnich hodnot zdroj: vlastni).

w

Otazka ¢&. 13: Je pro vas dulezité, kdyZ influencer propaguje mistni znacky nebo

vyrobky, které maji pozitivni vliv na spole¢nost?

Nejvétsi podil respondentl (45 %) mé podle grafu €. 12 neutrdlni postoj k dilezitosti,
s jakou influencer propaguje mistni znacky nebo vyrobky s pozitivnim vlivem na
spolecnost. Témér tietina (34,5 %) povaZuje tento aspekt za vyznamny, to znamena, ze pro
fadu lidi ma propagace mistnich znacek a socidlné¢ prospésSnych produkt influencery
pozitivni vyznam. Maly podil respondentii povazuje tuto propagaci za velmi vyznamnou

(7,5 %) nebo naopak za vibec nevyznamnou ¢i malo vyznamnou (dohromady 13 %).

Témét polovina respondentii (43,5 %) nezaznamenala situaci, kdy by influencer, kterého
sleduji, propagoval produkt nebo znacku, kterd byla pozdé€ji kritizovana za neetické
chovani. Ctvrtina respondentll je nejistd ohledné svého postaveni k této otazce. P¥iblizné
¢tvrtina respondentl (23,5 %) uvedla, Ze takova situace zménila jejich pohled na

influencera a ovlivnila jejich ndkupni rozhodnuti, coz naznacuje vyznamny dopad etického
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chovani a transparentnosti na vnimani a diivéru v influencery. Mensi ¢ast (9 %) uvadi, ze
ackoli to zmenilo jejich pohled na influencera, neovlivnilo to jejich rozhodovani o koupi,
coz ukazuje na slozitost vztahu mezi vnimanim influencerd a konzumnim chovanim (viz P

IT - Graf ¢. 12: Mistni vyrobky a vyrobky s pozitivnim vlivem na spolecnost zdroj: vlastni).

Otazka ¢. 14: Stalo se vam n¢kdy, ze influencer, jehoz obsah sledujete, propagoval
produkt nebo znacku, kterd byla pozdé&ji kritizovana za neetické chovani? Ovlivnilo to

vase vnimani tohoto influencera a vase nakupni rozhodnuti?

e Slevy: 25,13 %

e Osobni zkuSenost influencera s produktem: 24,87 %
o Pratelska doporuceni: 19,11 %

e Duvéra v influencera: 18,32 %

e Oteviené zverejnéni sponzorstvi: 7,07 %

o Exkluzivni nabidky: 5,50 %

Nejvyznamnéjsi faktory, které ovliviiuji rozhodnuti o koupi, jsou slevy a osobni zkuSenost
influencera s produktem, coZ dohromady tvofi téméf polovinu vSech odpovédi. Tato data
ukazuji, Ze cenové stimuly a autentické zkuSenosti s produktem jsou kliCové pro
presvédceni spotiebitelti k ndkupu na zékladé doporuceni influencerti (viz P II- Graf €. 13:

Faktory ovliviiujici rozhodnuti koupit produkt doporuceny influencerem zdroj: vlasti).
Otazka ¢. 15: Jaky druh produktt jste koupili na zakladé doporuceni influencera?

Procentni rozdéleni typt produktli zakoupenych na zakladé doporuceni influencera ukazuje

graf €. 14:

o Kosmetika a péce o plet’: 23,85 %
o Jidlo a napoje: 19,54 %

e Moda a obleceni: 14,94 %

o Zadny: 14,37 %

e Hry azabava: 9,20 %

e Elektronika a technologie: 8,05 %
e Sportovni vybaveni: 4,89 %

e Zdravi a wellness: 3,45 %
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Mensi kategorie, véetné specifickych nebo neobvyklych odpovédi jako erotické hracky,
pomiicky k malbé, kecup, a pyrotechnika, tvofi mén¢ nez 1 %. Toto rozdéleni ukazuje,
ze kosmetika a péce o plet’ jsou nejcastéji kupovanymi produkty na zakladé doporuceni
influencera, nasledované produkty spojenymi s jidlem a népoji a médnimi a obleCenimi
produkty. Zajimavé, podstatny podil respondenti uvedl, Ze na zakladé doporuceni
influencera nekoupili zadny produkt, coz naznacuje raznorodost v tom, jak lidé reaguji na
influencer marketing (viz P II - Graf ¢. 14: Druh produkti zakoupeny na zakladé¢

doporuceni influencera zdroj: vlastni).

Otazka €. 16: Jak vnimate influencer marketing?

VétSina respondentti (66 %) ma k influencer marketingu neutrdlni postoj, mnoho lidi nema
siln€¢ vyhranény nazor na tento typ marketingu. DalSich 26 % respondenti vnima
influencer marketing pozitivné. Naopak, men$i podil respondenti mé k influencer
marketingu negativni (3,5 %) nebo velmi negativni (2,5 %) postoj, coz odrazi kritiku nebo
skepsi vuci této form¢ propagace. Pouze 2 % respondentti vnima influencer marketing

velmi pozitivng (viz P II - Graf €. 15: Vnimani influencer marketingu zdroj: vlastni).

Otazka €.17: Myslite si, Ze influencer marketing je davéryhodny zplsob propagace

produkti?

VétSina respondentit (68.02 %) odpovédéla, Ze influencer marketing povazuji za
davéryhodny zplsob propagace produkti ,,Nékdy", coz naznaCuje, ze jejich divéra
v influencer marketing se li§i v zédvislosti na kontextu nebo moznd na konkrétnim
influencerovi. Odpovédi ,,Ano" a ,,Ne" ukazuji, Ze mensi, ale vyznamné ¢ast populace ma
pevnéjsi ndzor na diveéryhodnost influencer marketingu, at’ uz kladny nebo zaporny (viz P

IT - Graf ¢. 16: Divéryhodnost influencera zdroj: vlastni).

Otazka €. 18: Co Vas na reklamé od influencert nejvic znepokojuje?

Otéazka nebyla zpracovana graficky s ohledem na velky vycet rozdilnych vypovédi. Jednalo

se o0 otazku otevienou.
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Nize uvadime shrnuti méné Castych odpovédi na ptisluSnou otdzku, kazda varianta je

s poctem vyskytl, u téch nejcastéjsich i s procentudlnim zastoupenim:

e nic: 13.33%

e nevim: 3.33 %

e cena:2.50 %

e vSechno: 1.67 %

e vSe: 1.67 %

e lhani: 1.67 %

e 7elze o tom, ze je ta véc dobra nebo funkéni: 0.83 %
e pfehnand pozitivita: 1

e 7e obcas nepozndme, jestli to mysli vazné nebo to dél4 jen kvili penézim: 1
o zkuSenosti: 1

e nevim, nezajimam se o to: 1

e mohla by to byt lez, jen kvtli penéziim a spokojenosti spoluprace, aby dostal dalsi

o produkty, které nejsou urcené pro veékovou kategorii, ktera ho sleduje. napf.
energetické napoje - v€kova kategorie influencera 15-: 1
e 7e to né€kteti d€laji jen pro penize a kyvnou na vSechno: 1

e propagace: |

Mnoho ztéchto odpovédi poukazuje na skepticky pohled na autenticitu a motivaci

influencert pii propagaci produkta.

»Jaké faktory by zvysily Vasi divéru v doporuceni produktl influencery?", nyni provedu

analyzu odpovédi v tomto sloupci, abych zjistil jejich frekvenci.
Otazka ¢. 18: Jaké faktory by zvySily Vasi divéru v doporuceni produktti influencery?

Analyza odpovédi na otdzku ,Jaké faktory by zvySily Vasi divéru v doporudeni
produkti influencery?' odhaluje Sirokou skalu individualnich ndzora s riznou frekvenci.

NejcCastéji zminované odpoveédi zahrnuji:

e nic" (8krat)
e ,nevim" (13krat)

e ,7adné" (Skrat)
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e ,upiimnost" (2krat)

Zbytek odpovédi je velmi rozmanity, vétSina z nich byla zminéna pouze jednou, coz
naznacuje, Ze respondenti maji rizné predstavy otom, co by zvysilo jejich davéru
v doporuceni produktti od influencert. Nékteré unikatni odpovédi zahrnuji specifické
faktory jako ,,Kdyz zndm dan¢ho influencera uz delsi dobu" nebo ,,Recenze ostatnich

uzivatela".

Analyza odpovédi na posledni otdzku ,,Dobrovolné zanechani e-mailti pro slosovani
o darkovy poukaz do multikina" ukazuje, ze vétSina respondentd (159) nezanechala sviij e-
mail, coz je vysledek zahrnuty jako hodnota NaN (neuvedeno). Tento vysoky pocet
nevyplnénych odpovédi naznacuje, Ze vétSina respondentll si neptala zucastnit se slosovani
nebo sdilet svij e-mail. Kromé¢ toho 2 respondenti explicitné uvedli ,,Ne, nechci" jako

odpovéd, coz piimo vyjadiuje jejich neochotu se zapojit.

Ostatni odpovédi jsou specifické e-mailové adresy, kazd4 zaznamenand pouze jednou, coZ
ukazuje, ze pouze maly pocet ucastnikii se rozhodl poskytnout sviij e-mail pro ucely
slosovani. Tyto e-mailové adresy zahrnuji Sirokou Skalu domén a formatl, ale vzhledem
k ochran¢ osobnich udaja tyto specifické detaily zde nebudeme podrobnéji uvadét. Tento
vysledek odhaluje obecnou opatrnost nebo neochotu ucastnikii sdilet osobni informace,
jako jsou e-mailové adresy, v prizkumech nebo dotaznicich, coz je dilezité z hlediska

soukromi a ochrany osobnich udajt
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6 OVERENI HYPOTEZ

H1: Srostouci cetnosti sledovani influencerti roste i cCetnost nakupti na doporuceni

influencera.

Ob¢ proménné v této hypotéze jsou ordinalniho charakteru, proto budeme pocitat korelace,
konkrétné pouzijeme Spearmantv korelacni koeficient (= 0,433). Ziskame p-hodnotou

0,003, tedy signifikantni vztah. Hypotézu tedy potvrzujeme.
H2: Zeny nakupuji ¢asté&ji na doporudeni influencera nez muzi.

S ohledem na typ proménnych bude pouzit neparametricky t-test pro dva nezavislé soubory

(pohlavi).

Pouzijeme Mann-Whitney U test, ktery je vhodny pro porovnani mediani dvou
nezavislych vzorkd. Vysledek Mann-Whitney U testu s hodnotou U-statistiky 2715.0 a p-
hodnotou 0.5226 naznacuje, Ze neexistuje statisticky vyznamny rozdil mezi zenami a muzi
ve frekvenci sledovani influenceri na socidlnich sitich, pokud pfedpokladame, ze
sledovani influencerii koreluje s nakupnim chovénim na jejich doporuceni. Tento vysledek
nas vede k zavéru, ze hypotéza H2 nemtze byt na zakladé dostupnych dat statisticky
potvrzena a piijimadme naopak hypotézu nulovou, tedy, ze mezi pohlavim a ndkupem na

doporuceni influencert neexistuje statisticky vyznamny vztah.

H3: Existuje statisticky vyznamny vztah mezi Cetnosti nakupt na doporuceni influencera

a vnimanim influencer marketingu.

V tomto piipadé pouzijeme s ohledem na dvé ordinalni proménné korelaci, konkrétné
Spearmantiv korela¢ni koeficient. Vysledek s koeficientem 0.349 a p-hodnotou 0,007
ukazuje, ze mezi Cetnosti sledovani influencerti (jako proxy pro cetnost ndkupii na
doporuceni influencera) a vnimanim influencer marketingu existuje statisticky vyznamny,
mirn¢ pozitivni vztah. Tento vysledek naznacuje, Ze srostouci cetnosti sledovani
influencerll se zvySuje pozitivni vnimani influencer marketingu. Vzhledem k velmi nizké
p-hodnoté mlZeme tento vztah povazovat za statisticky vyznamny a hypotézu ve vyse

uvedeném znéni tedy piijimame.
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H4: Existuje statisticky vyznamny vztah mezi ¢etnosti nakupl na doporuceni influencera

a vnimanim davéryhodnosti influencer marketingu.

Rovnéz vtomto pfipadé pouzijeme sohledem na dvé ordindlni proménné Kkorelaci,
konkrétné¢ Spearmantv  korelacni koeficient. Vysledek Spearmanovy korelace
s koeficientem 0.305 a p-hodnotou 0,005 ukazuje, ze mezi Cetnosti sledovani influencert
(jako proxy pro cetnost nakupli na doporuceni influencera) a vnimanim davéryhodnosti
influencer marketingu existuje statisticky vyznamny, mirn€¢ pozitivni vztah. Tento
vysledek naznacuje, Ze s rostouci Cetnosti sledovani influencerti se mirn¢ zvysuje vnimani

davéryhodnosti influencer marketingu. Hypotézu ve vySe uvedeném znéni tedy pfijimame.
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7 ZODPOVEZENI VYZKUMNICH OTAZEK

VOI1: ,Jaké jsou hlavni motivace generace Z pii nakupu produkti nebo sluzeb

doporucenych influencery na socialnich sitich?"

Odpovéd’ na tuto vyzkumnou otazku 1ze nalézt v sekci vysledkt (kde je zdGraznén vyznam
autenticity a divéryhodnosti influenceri jako kli¢ovych faktort, které ovliviiuji ndkupni
chovani generace Z. Bylo zji§téno, Ze vice nez polovina respondentt (54,5%) uvedla, Ze na
zéklad¢ doporuceni influencera jiz nékdy ucinila nakup, coz naznacuje vyznamny vliv
influencer marketingu na nékupni rozhodnuti v této skupiné respondentt. Vysledky dale
ukazuji, ze preferované platformy pro sledovani influencerti jsou Instagram, TikTok
a YouTube, které jsou nejoblibenéjSimi platformami mezi generaci Z. Graf ¢. 12 zobrazuje,
ze mezi faktory ovliviiujicimi rozhodnuti o ndkupu jsou slevy aosobni zkuSenost
influencera s produktem, coz dohromady tvoti témét polovinu vSech odpovédi. To ukazuje,
ze cenové stimuly a autentické zkuSenosti s produktem jsou kliCové pro presvédCeni
spotiebiteld k ndkupu na zakladé¢ doporuceni influencert. Lze tedy konstatovat, ze
influencer marketing ma vyznamny vliv na nakupni chovani generace Z, a ze sledovani
influencert na socialnich sitich mtize pozitivné ovlivnit rozhodovani o nakupu. Autenticita

a diivéryhodnost influenceri jsou klicové faktory, které tento vliv zesiluji.

VO02: ,Jaky vliv ma forma prezentace produkti nebo sluzeb influencery (napiiklad

recenze, srovnavani, soutéZe) na konkrétni nakupni rozhodnuti generace Z*.

Vyzkum ukazuje, Ze riizné formy prezentace maji zna¢ny vliv na nédkupni rozhodovani
generace Z. Typy obsahu, jako jsou recenze, srovnavani a soutéze, jsou zvlasté ucinné
v presvédcovani této cilové skupiny k nakupu, protoze nabizeji rtizné uhly pohledu na
produkt nebo sluzbu a zvySuji zapojeni a interakci. Generace Z preferuje obsah, ktery je
nejen informativni, ale také zabavny a interaktivni, coZ zvySuje jejich angaZovanost
a zajem o produkty ¢i sluzby prezentované influencery. z vyzkumnych vysledkt vyplyva,
ze influencer marketing efektivné oslovuje generaci Z, kdyz jsou influencefi schopni
predstavit produkty a sluzby autentickym a divéryhodnym zptsobem, ktery rezonuje
s hodnotami a preferencemi této demografické skupiny. Autenticita a divéryhodnost
influencert, spolu s transparentnosti ohledné placené¢ho partnerstvi, jsou kli¢ové faktory,
které¢ ovliviiuji, jak generace Z vnima doporucené produkty a sluzby a jak jsou ochotni

reagovat na ndkupni vyzvy.
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VO03: ,,Jaké jsou rozdily ve vnimani divéryhodnosti a autenti¢nosti influenceri mezi

generaci z a jak tyto faktory ovliviiuji jejich nakupni chovani?“

Posledni vyzkumna otdzka se zaméiuje na vztah mezi Cetnosti ndkupli na doporuceni
influencera a vniménim influencer marketingu. Vysledky analyzy ukazuji, Ze existuje
statisticky vyznamny mirné¢ pozitivni vztah mezi Ccetnosti sledovani influenceri
a vnimanim influencer marketingu. Zjisténi poukazuje na to, ze ¢im vice lidé influencery
sleduji, tim vice jim véfi a jsou ochotni na jejich doporuceni reagovat nakupem. Tento
vztah podtrhuje vyznam strategického vybéru influenceri pro marketingové kampang,

zejména pokud jsou zaméfeny na generaci Z.

Co se tyce limith studie, vyzkumny soubor se omezuje na studenty stfednich Skol
a gymndazii v Olomouci, coz mlze zpusobit, ze zjiSténi nebudou plné reprezentativni pro
celou generaci v riznych regionech Ceské republiky. Dale pouziti vlastniho dotazniku
distribuovaného online mitize vést k vybérovému zkresleni, protoze odpovédi mohou
pochazet pfedevsim od jedinct s vétsi pfitomnosti na socidlnich sitich nebo vys§i motivaci
ucastnit se takovych prizkumi. Vyzkum je vneposledni ftadé¢ =zalozen na
sebereportovanych udajich, které mohou byt ovlivnény socidlni zadouci odpovédi nebo

nepfesnym vnimanim vlastniho chovani respondenta.
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8 DOPORUCENI PRO PRAXI

Na zéklad¢ analyzy avysledki prezentovanych v této bakalaiské praci miizeme
konstatovat, ze influencer marketing ma vyznamny vliv na ndkupni chovani generace Z.
Studie ukazala, Ze sledovani influencerti na socidlnich sitich miize pozitivné ovlivnit
rozhodovani o nékupu, pfiCemz autenticita a divéryhodnost influencertt jsou klicové

faktory, které tento vliv zesiluji.

Bylo zjisténo, ze Ccetnost sledovani influencerit mé pozitivni korelaci s vnimanim
influencer marketingu a jeho divéryhodnosti, coz naznacuje, ze ¢im vice lidé influencery
sleduji, tim vice jim véfi a jsou ochotni na jejich doporuceni reagovat ndkupem. Tento
vztah podtrhuje vyznam strategického vybéru influenceri pro marketingové kampang,
zejména pokud jsou zaméfeny na generaci Z. Prace také poukazala na preferované
platformy a typy obsahu mezi generaci Z, s Instagramem, TikTokem a YouTube jako

nejoblibenéj$imi platformami.

Vzhledem k témto zjiSténim by znacky a marketéfi méli vénovat zvySenou pozornost
vybéru influencert, kteti jsou schopni autenticky komunikovat s jejich cilovou skupinou
anabizet obsah, ktery je pro generaci Z atraktivni a pfitazlivy. Dilezitd je také
transparentnost a etické aspekty influencer marketingu, jelikoz tyto faktory vyrazné

ovlivituji vnimani divéryhodnosti a autenticity influencert.

Na zaklad€ analyzy a vysledki prezentovanych v préci vyplyvaji pro marketéry nasledujici

doporuceni, které jsme zasadili do jednoduchych bodi:

1. Vybér spravnych influencert: Je klicové wvybirat influencery, kteti jsou
autentickymi zastanci znacky a maji pfirozeny vztah k propagovanému produktu
nebo sluzbg. Duvéryhodnost influencertt ve vybraném odvétvi nebo oblasti zajmu
zvysuje pravdépodobnost pozitivniho vnimani znacky.

2. Zaméreni na hodnoty generace Z: Marketéfi by méli byt transparentni ohledné
postuptl a produkti, reflektovat hodnoty generace Z.

3. Vytvareni interaktivniho obsahu: Interaktivni a angaZzovany obsah, jako jsou
vyzvy, soutéze a ankety, miize vyrazné zvysit zapojeni. Vhodné je vyuzit také

vypravéni piibeht, které rezonuji s osobnimi zkuSenostmi generace Z.
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4. Podnécovani a odménovani UGC: Umoznéni a odménovani vytvafeni obsahu
uzivateli posiluje komunitu a zvysuje autenticitu, coz mize byt efektivné vyuzito
v kampanich jako socialni dikaz.

5. Flexibilita a adaptabilita: Byt piipraven rychle se adaptovat na zpétnou vazbu
a ménici se trendy je zasadni pro udrzeni relevance pro generaci Z.

6. Vyuziti micro-influencert: Micro-influenceri jsou efektivnéj$i nez macro-
influenceti pfi budovani zékladny potencidlnich zdkaznikti, coz by mély firmy
zvazit pii planovani svych kampani.

7. Hodnoceni uspéSnosti kampani: Pouzivani metrik a ndstroji pro hodnoceni
uspésnosti influencer marketingovych kampani, jako jsou dosah, angaZovanost,
CTR, konverzni pomér, CPA a sentiment analyza, je zasadni pro pochopeni jejich
dopadu a efektivity.

8. Budouci trendy a smérovani: Znacky by mély byt oteviené k adaptaci na budouci
trendy v influencer marketingu, vcetné¢ VvE&tSi autenticity, prithlednosti
a personalizace, a vyuziti technologii jako je AR, VR a Al pro inovativni zptisoby

interakce.
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ZAVER

Ve své bakalatské praci jsem se zabyvala zkoumanim vlivu influencer marketingu na
nakupni chovéani generace Z, demografické skupiny, ktera je stale vice ovlivnéna
digitalnim obsahem a osobnostmi na socialnich médiich. Prace odhalila, Ze influencer
marketing predstavuje nejen vyznamny trend soucasného digitdlniho marketingu, ale
i klicovou strategii pro budouci oslovovani a zapojeni generace. Zjisténi ukazala, ze pro
generaci Z jsou pii rozhodovani o ndkupu kliCové autenticita, transparentnost a divéra
v influencery. Dlkladnd analyza odpovédi z dotaznikového Setfeni a ptipadovych studii
ukdzala, ze generace Z dava ptednost influencerim, ktefi jsou vnimani jako upfimni
a autentiCti, a ktefi sdileji osobni zkuSenosti s produkty nebo znackami, jez propaguji.
Transparentni oznaceni placeného obsahu a angazovanost v otazkach udrzitelnosti a etiky
jsou pro tuto cilovou skupinu nezbytné. Znacky a marketéfi se musi nejen pfizpusobit
ménicim se preferencim a ofekavanim generace Z, ale také proaktivné vyuzivat nové
technologie a pristupy pro vytvaieni obsahu, ktery rezonuje s hodnotami a zajmy této
generace. Spoluprace se spravnymi influencery, ktefi sdileji hodnoty znacky a maji
schopnost autenticky komunikovat s jejich sledujicimi, je kli€ova pro budovani divéry

a loajality mezi generaci Z.

Tato prace také zduraznuje vyznam kontinudlniho sledovani a analyzy trendi v influencer
marketingu a nadkupnim chovani generace Z. Vzhledem k rychlému vyvoji digitalniho
marketingu a socidlnich médii je zéasadni, aby znacky a marketéfi zstali flexibilni
a otevieni inovacim. To zahrnuje adaptaci na nové platformy, experimentovani s riznymi
formaty obsahu a vyvoj strategii zaloZzenych na datech, které¢ umoznuji efektivnéji oslovit
a zapojit generaci Z. Zavérem, influencer marketing je dynamicky a vyznamny prvek
digitalniho marketingového mixu, ktery nabizi unikatni ptileZitosti pro znacky k navazani
hlubsiho spojeni s generaci Z. Aby bylo mozné tyto pfilezitosti plné vyuZit, je nezbytné,
aby se marketéfi neustidle vzdélavali, inovovali a pfizpisobili své strategie aktualnim

trendlim a kli¢ové cilové skupiny.

Psychologické efekty influencer marketingu se nejen vyrazné 1i$i napfi¢ generacemi, ale
také reflektuji Sir§i kulturni a socidlni dynamiky, které ovliviiuji chovani spotiebitelli
v digitdlnim veéku. Vzhledem k tomu, Ze digitdlni marketing neustile evoluuje, bude
dilezité sledovat, jak se tyto rozdily mezi generacemi budou dale prohlubovat nebo naopak

stirat s pfichodem novych technologii a platforem. Znacky, které chtéji zlstat
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konkurenceschopné, budou muset nejen porozumét témto rozdiliim, ale také se adaptovat

na ménici se ocekavani spotiebitelil.

Kromé¢ toho je nezbytné, aby marketéfi byli citlivi na etické a kulturni faktory, které
ovlivituji vniméni influencer marketingu v raznych demografickych skupinach.
Budoucnost influencer marketingu bude pravdépodobné zahrnovat stale vétsi personalizaci
a segmentaci, kde se budou marketingové kampané ptizptisobovat specifickym potfebam
a hodnotam jednotlivych skupin. Takovy pfistup miize znackam pomoci vytvofit silnéjsi

vvvvvv

propojeném digitdlnim svéte.

Zaroven nelze opomenout, Ze technologicky pokrok bude hrat kli¢ovou roli v tom, jak se
influencer marketing bude dale vyvijet. Pokrocilé analytické néstroje, uméla inteligence
anové formy médii jako virtudlni a rozsifena realita oteviou nové moznosti pro interakci
s riznymi generacemi spotiebiteltl. Tato dynamika naznacuje, Ze nejen obsah, ale 1 formy
a kanaly, kterymi je tento obsah dorucovan, budou muset byt neustdle prehodnocovany

a prizpusobovany, aby odpovidaly ménicim se potfebam trhu.
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Piiloha P I: Dotaznik

Otazka €. 1: Vék?

12-14 let

15-17 let

18-20 let

21-23 let

Otazka ¢. 2: Pohlavi?

Muz

Zena

Nebinarni

Preferuji neodpovidat

Otazka €. 3: Jakou nejvysSi uroven vzdélani momentalné dosahujete?
Soucasné navstévuji stiedni Skolu bez maturity

Soucasné navstévuji stiedni Skolu s maturitou

Soucasné navstévuji gymnazium

Soucasné navstévuji vyssi odbornou Skolu

Otazka €. 4: Jak Casto sledujete influencery na socialnich sitich?
Nikdy

Casto

Obcas

Velmi Casto

Otazka €. 5: Na kterych platformach nejcastéji sledujete influencery?
Instagram

YouTube

TikTok

X



Snapchat
LinkedIn
Twich
Messenger
Nesleduji
Facebook,
WhatsApp

Otazka €. 6: Které typy influenceri nejcastéji sledujete a povaZzujete za presvédcivé

pri propagaci produkti nebo znacek? (Oznacte vSechny, které se vztahuji)
Modda a styl

Krasa a kosmetika

Cestovani

Zdravi a fitness

Gastronomie

Technologie a hry

Vzdélavani a kariéra

Uméni a zabava

Lifestyle

Udrzitelnost a ekologie

A jiné

Otazka €. 7: Udélali jste nékdy nakup na zakladé doporuceni influencera?
Ano

Ne

Otazka €. 8: Pokud ano, jak ¢asto to délate? (Nepovinnd otazka)

Velmi ziidka

Obcas



Casto

Velmi ¢asto

Otazka €. 9: a byli jste spokojeni s koupi produktu nebo sluzby? (Nepovinna otazka)
Velmi spokojeni

Spokojeni

Neutralni

Nespokojeni

Velmi nespokojeni

Otazka ¢.10: Jak dulezité je pro vas, aby influencer oteviené zverejioval, kdyZ je

za propagaci produktu placen?
Velmi dilezité

Dulezité

Neutralni

Malo dilezité

Vibec ne dilezité

Otazka ¢. 11: Ovliviiuje vaSe nakupni rozhodovani, jestliZe influencer doporucuje

produkty od udrzitelnych nebo eticky odpovédnych znacek?
Ano, siln¢

Ano, Caste¢né

Neutralni

Mailo

Viibec ne

Otazka ¢. 12: Jaka je pravdépodobnost, Ze provedete nakup produktu na zakladé
doporuceni influencera, jez aktivné propaguje pozitivni hodnoty a je otevieny

ohledné svych propagacnich aktivit?
Velmi pravdépodobné

Pravdépodobné



Neutralni
Malo pravdépodobné
Velmi mélo pravdépodobné

Otazka ¢. 13: Je pro vas dulezité, kdyz influencer propaguje mistni zna¢ky nebo

vyrobky, které maji pozitivni vliv na spole¢nost?
Velmi vyznamné

Vyznamné

Neutralni

Malo vyznamné

Vibec ne vyznamné

Otazka ¢. 14: Stalo se vam nékdy, Ze influencer, jehoZ obsah sledujete, propagoval
produkt nebo znacku, ktera byla pozdéji Kkritizovana za neetické chovani?

Ovlivnilo to vase vnimani tohoto influencera a vase nakupni rozhodnuti?
Duvéra v influencera

Osobni zkuSenost influencera s produktem

Exkluzivni nabidky

Pratelska doporuceni

Oteviené zvetfejnéni sponzorstvi

Slevy

Otazka €. 15: Jaky druh produkti jste koupili na zakladé doporuceni influencera?
Modda a obleceni

Zdravi a wellness

Kosmetika a péce o plet’

Hry a zébava

Elektronika a technologie

Jidlo a napoje

Sportovni vybaveni



Zadny

a jiné

Otazka €. 16: Jak vnimate influencer marketing?
Velmi pozitivné

Pozitivné

Neutralné

Negativné

Velmi negativné

Otazka ¢. 17: Myslite si, Ze influencer marketing je diivéryhodny zptisob propagace

produkti?

Ano

Ne

Nekdy

Otazka ¢. 18: Co Vas na reklamé od influenceri nejvic znepokojuje?
Oteviena otazka

Otazka ¢. 19: Jaké faktory by zvySily VaSi davéru v doporuceni produkti

influencery?

Oteviena otazka



Piiloha P II: Grafy

Graf ¢. 5: Typy sledovanych obsahil influencert (Zdroj: vlastni)

Které typy influenceril nejéastéji sledujete a povaZzujete za presvédéivé pfi propagaci produktt nebo znaéek?
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Graf ¢. 6: ZkuSenost s ndkupem na zéklad¢ doporuceni influencera (Zdroj: vlastni)

Udélali jste nékdy nakup na zékladé doporuceni influencera?
200 odpovédi

@ Ano
@ Ne

Graf ¢. 7: Cetnost nakupii na zdkladé doporuéeni influencera (Zdroj: vlastni)

Pokud ano, jak ¢asto to délate?
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Graf €. 8: Spokojenost s nakupem na zaklad¢ doporuceni influencera (Zdroj: vlastni)

A byli jste spokojeni s koupi produktu nebo sluzby?
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Graf ¢. 9: Informace o placené spolupraci (Zdroj: vlastni

Jak dllezité je pro vas, aby influencer oteviené zverejrioval, kdyz je za propagaci produktu placen?

Pocet respondentdl

Dilezitost otevieného zverejnéni

Graf ¢. 10: Udrzitelné ¢i eticky odpovédné znacky (Zdroj: vlastni)

Ovliviiuje vase nakupni rozhodovani, jestlize influencer doporucuje produkty od udrzitelnych nebo eticky odpovédnych znacek?
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Graf ¢. 11: Aktivni propagace pozitivnich hodnot (Zdroj: vlastni)

Pozitivni hodnoty
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Graf ¢. 12: Mistni vyrobky a vyrobky s pozitivnim vlivem na spole¢nost (Zdroj: vlastni)

Je pro vas dilezité, kdyz influencer propaguje mistni znacky nebo vyrobky, které maji pozitivni vliv na spole¢nost?
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Graf ¢. 13: Faktory ovliviujici rozhodnuti koupit produkt doporuceny influencerem (Zdroj:

vlastni)

Které faktory ovliviiuji vase rozhodnuti koupit produkt doporuéeny influencerem?
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Graf ¢. 14: Druh produktl zakoupeny na zakladé doporuceni influencera (Zdroj: vlastni)

Jaky druh produktd jste koupili na zakladé doporuéenf influencera?
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Graf ¢. 15: Vnimani influencer marketingu (Zdroj: vlastni)
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Graf ¢. 16: Davéryhodnost influencera (Zdroj: vlastni)
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