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ABSTRAKT

FURDIKOVA, Viktéria: Influencer marketing a jeho pésobenie na spotrebitelské sprdavanie
vybranych generacii. — Ekonomicka univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra
marketingu. — Veduci/veduca zavereénej prace: Ing. Maria Hasprova, PhD. — Bratislava: OF
EU, 2023, 47 s.

Ciel'om zaverecnej prace je prostrednictvom marketingového prieskumu zistit’ akym spdsobom
influencer marketing ovplyviiuje nakupné spravanie vybranych generacii Y a Z. Bakalarsku
pracu tvoria 4 kapitoly. Obsahuje 1 tabul’ku a 19 grafov. Prva kapitola sa venuje teoretickym
poznatkom, ktoré blizSie opisujii skimanti problematiku. Sti¢ast'ou tejto kapitoly st poznatky
Z oblasti influencer marketingu, spotrebitel'ského spravania, ale aj opis generacii spotrebitel'ov.
Druh4 kapitola zahfna zékladny ciel’ bakalarskej prace a Ciastkové ciele, ktoré ndm pomahaju
naplnit’ hlavny ciel’ tejto prace. Tretia kapitola pozostava z metodiky prace a metéd skumania,
ktoré sme vtejto praci vyuzivali. Stvrtd kapitola analyzuje vysledky zrealizovaného
marketingového prieskumu a navrhuje odporucania pre influencerov, ale aj pre firmy, na

efektivnejSie zacielenie reklamy na vybrané generacie.
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ABSTRACT

FURDIKOVA, Viktéria: Influencer marketing and its effect on the consumer behavior of
selected generations. — University of Economics in Bratislava. Faculty of Commerce;
Department of marketing. — Supervisor: Ing. Maria Hasprova, PhD. — Bratislava: OF EU, 2023,
47 pp.

The aim of the final thesis is to find out through a marketing survey how influencer marketing
affects the purchasing behavior of selected generations Y and Z. This thesis consists of 4
chapters. It contains 1 table and 19 graphs. The first chapter deals with theoretical knowledge
that describes the investigated issue in more detail. This chapter includes knowledge from the
field of influencer marketing, consumer behavior, but also a description of generations of
consumers. The second chapter defines the main goal of the thesis and identifies its partial goals,
that help us to fulfill the main goal of this thesis. The third chapter consists of the methodology
of the work and research methods. The fourth chapter analyzes the results of the implemented
marketing research and suggests recommendations for influencers, but also for companies, to

target advertising more effectively to selected generations.

Key words:

influencer marketing, types of influencers, customer generation, consumer behavior, social

networks
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UvVOD

Bakalarska praca sa venuje problematike influencer marketingu a jeho pdsobeniu na

spotrebitel'ské spravanie vybranych generécii, teda generacie Y a generacie Z.

Ciel'om zéaverecnej prace je prostrednictvom marketingového prieskumu zistit” akym
sposobom influencer marketing ovplyviiuje ndkupné spravanie vybranych generéacii Y a Z.

Bakalarsku précu tvoria 4 kapitoly.

Prvé kapitola sa zaoberd charakteristikou sti¢asného stavu rieSenej problematiky doma
a v zahranic¢i. Sucast'ou tejto kapitoly st teoretické poznatky z oblasti influencer marketingu,
ktoré zahfiiaji objasnenie pojmov influencer a influencer marketing, typy jednotlivych
influencerov, ale taktiez obsahuje porovnanie vyhod a nevyhod influencer marketingu. Definuje
taktiez spotrebitel'ské spravanie a faktory, ktoré ho formuji a charakteristiku generacii

spotrebitel'ov na Slovensku.

Druha kapitola obsahuje ciel zavere¢nej prace a Ciastkové ciele, ktoré sluzia na
naplnenie hlavného ciel'a. Vymedzili sme Ciastkové ciele pre teoreticku, ale aj pre prakticku
Cast’.

Tretia kapitola zahfiia metodiku prace, v ktorej priblizujeme nas objekt skumania, teda
generaciu Y a genericiu Z. Dalej obsahuje pracovné postupy, spdsob ziskania udajov
a hlavnych zdrojov, z ktorych sme Cerpali, a taktiez metddy, ktoré sme vyuzivali pri ziskavani

sekundarnych a primarnych tdajov.

Stvrtd kapitola analyzuje vysledky zrealizovaného marketingového prieskumu
a navrhuje odporucania pre influencerov, ale aj pre firmy, na efektivnejSie zacielenie reklamy

na vybrané generacie.
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1 SUCASNY STAV RIESENEJ PROBLEMATIKY DOMA
AV ZAHRANICI

Obsahom tejto kapitoly bude definovanie hlavnych pojmov rieSenej problematiky,
ktorymi st influencer marketing, nakupné spravanie spotrebitelov a faktory, ktoré¢ formuju

spotrebitel'ské spravanie. V neposlednom rade si zadefinujeme pojem generacia a jej delenie.

1.1 Influencer marketing

Na internete sa zdruzuje stale viac I'udi a vytvaraju sa interakcie s 'ud’'mi, s ktorymi by
sme za beznych okolnosti nedokézali nadviazat’ kontakt. Prevazne mladi l'udia prostrednictvom
socialnych sieti prijimaji odporucania od influencerov, ktori dokdzu ovplyviiovat’ ndzory inych
l'udi.! Podla Gaherovej moze byt influencer &lovek, ktory je ,,aktivny na socidlnych sietach
a ma schopnost’ ovplyviiovat vel'ké mnozstvo ludi, ktori sleduji jeho spravanie. Ma dostatocne
vysoky pocet skutocnych sledovatelov na to, aby si v online svete ziskal urcitu formu autority
a dokazal tak ovplyvnit ich nakupné rozhodnutia. > Podstatné je aviak aj to, aby influencer
pravidelne zverejiioval prispevky na svojej socidlnej sieti a komunikoval so svojimi
sledovatel'mi, aby si udrzal ich pozornost a nadviazal s nimi vzt'ah.

Influencermi moZu byt zndme osoby alebo celebrity, ktoré sa objavuju v televizii, ale
v sticasnej dobe si pod pojmom influencer predstavujeme hlavne osoby, ktoré sa preslavili
svojou tvorbou na socidlnych sietach, kde ziskali velky pocet sledovatelov. Za ucelom
zvidite'nenia produktov a sluzieb oslovuju firmy influencerov, ktori nasledne propagujua ich
produkty. Vyberom vhodného influencera sa produkty dostani do povedomia velkého

mnozstva Pudi.*

1 7AK, Stefan — MIKLOSIK, Andrej — HASPROVA, Maria — KLEPOCHOVA, Dagmar — KOPANICOVA, Janka
— KORCOKOVA, Marina — KUCHTA, Martin KUCHTA — VOKOUNOVA, Dana. 2021. Uloha influencerov v
procese nakupného rozhodovania spotrebitela. Bratislava: Vydavatel'stvo EKONOM, s. 43. ISBN 978-80-225-
4921-9.

2 GAHEROVA, Martina. 2022. Kto je influencer a do akych kategorii ich mézeme rozdelit?. [online]. [cit. 2022-
11-14]. Dostupné na internete: https://www.ecommercebridge.sk/kto-je-influencer-a-do-akych-kategorii-ich-
mozeme-rozdelit/

3 TAMTIEZ

4 ECOMMERCEBRIDGE.SK. 2018. Influencer. [online]. [cit. 2022-11-14]. Dostupné na internete: https://www.
ecommercebridge.sk/influencer/
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Hlavnym faktorom, pre ktory by firmy mali zvaZzit’ spolupracu s influencermi je ten, Ze
influenceri komunikuju na kazdodennej baze so svojim publikom. Sledovatelia maju moznost’
nie len s nimi komunikovat’, ale maji moznost’ ziskat’ aj spatna vézbu. Influenceri poznaju
svoje publikum, vedia ako ho zaujat’ a dolezité je, ze vedia predstavit’ produkt a znacku tym
spravnym spdsobom, ktory oslovi sledovatelov a prilaka firme novych zakaznikov.> Mnoho
studii tvrdi, ze influenceri maju v dnesnej dobe vicsi vplyv na spravanie spotrebitelov ako
tradicna forma reklamy, ¢o sposobilo vznik marketingu na socidlnych sietach nazyvaného
influencer marketing.®

74k a kol. definujt influencer marketing ako ,, marketingovy ndstroj, pomocou ktorého
si firma zvysuje svoju kredibilitu. Kona tak prostrednictvom spoluprace so znamou tvarou, ktora
komunikuje spésobom tak kontextovo relevantnym a zmysluplnym, Ze vplyva na ostatnych
spotrebitelov a presviedca ich o déveryhodnosti danej firmy alebo ich produktov. “ Influenceri
dlho budovali svoje postavenie na socialnej sieti a chrania si svoju reputaciu. Hlavnou ulohou
influencer marketingu by preto nemalo byt’ iba najst’ influencera s vel'kym dosahom, ale najst’
takého influencera, ktory zodpoveda hodnotam a presvedceniu spolo¢nosti, aby nedoslo k
poskodeniu mena a nasledne aj strate dovery I'udi voéi konkrétnemu influencerovi.®

Firmy by mali udrziavat’ s influencermi dobré vztahy, ktoré stoja na vzajomnom
reSpekte, aby bola spolupraca zalozena na propagovani produktov efektivna. Dosiahnut’ to mézu
tym, Ze influencerovi umoznia navstevu firmy alebo mu poskytnt produkty, ktoré este nie st
v predaji.® Ak firma dokaZze aplikovat' influencer marketing tym spravnym sposobom, mé

moznost’ zvySit' povedomie I'udi o znacke a jej produktoch, ale méze dosiahnut’ aj vyrazné

5 GUNDOVA, Petra — CVOLIGOVA, Katarina. 2019. Impact of influencer marketing on consumer behavior.
[online].  [cit.  2022-11-16]. Dostupné na internete:  https://www.researchgate.net/publication/
337622256_IMPACT_OF INFLUENCER_MARKETING_ON_CONSUMER_BEHAVIOR_Vplyv_influencer
marketingu_na_spotrebitelske_spravanie

® LABSKA, Helena — LOYDLOVA, Miroslava — MIKLOSIK, Andrej — PLEVOVA, Katarina. 2014.
Marketingova komunikdcia. Bratislava: Vydavatel'stvo EKONOM, s. 216. ISBN 978-80-225-3852-7..

" ZAK, Stefan —- MIKLOSIK, Andrej - HASPROVA, Miria - KLEPOCHOV A, Dagmar — KOPANICOVA, Janka
— KORCOKOVA, Marina — KUCHTA, Martin KUCHTA — VOKOUNOVA, Dang. 2021. Uloha influencerov v
procese nakupného rozhodovania spotrebitela. Bratislava: Vydavatel'stvo EKONOM, s. 44. ISBN 978-80-225-
4921-9.

8 GEYSER, Werner. 2022. What is Influencer Marketing? — The Ultimate Guide for 2023. [online]. [cit. 2022-11-
15]. Dostupné na internete: https://influencermarketinghub.com/influencer-marketing/

¥ MARKETING-SCHOOLS.ORG. 2020. Influencer Marketing. [online]. [cit. 2022-11-15]. Dostupné na internete:
https://www.marketing-schools.org/types-of-marketing/influencer-marketing/
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zvysenie trzieb. Spolo¢nost’ prostrednictvom influencera zaujme pozornost’ spotrebitel'ov, ku
ktorym by sa vyuzitim inej formy marketingu nedostala.'? Influencer marketing je momentalne
jednym z najrychlejsie rasticich nastrojov, ktoré je mozné pouzit’ na ziskanie ¢o najvéacsieho

mnozZstva novych potencialnych zakaznikov.!
1.1.1. Typy influencerov
74k a kol. rozdel'ujt influencerov do piatich skupin :

¢ nanoinfluenceri,
e mikroinfluenceri,
e makroinfluenceri,
e megainfluenceri,

e virtualni influenceri
Nanoinfluenceri

Medzi nanoinfluencerov sa radia osoby, ktorych pocet sledovatel’'ov sa pohybuje od 1000
az po 10 000. Maju mensi pocet sledovatel'ov, ale st s nimi v tizkom kontakte. Sledovatelia
povazujt influencera za kamarata alebo blizku osobu a veria jeho odporac¢aniam, preto dosahuji
vysoku mieru zapojenia, aj ked’ maji mensi dosah ako iné skupiny influencerov.

Spolupraca s nanoinfluncermi je va¢Sinou zaloZené na tom, Ze influencer propaguje na
svojej socialnej sieti produkty spolo¢nosti a firma mu zato poskytne svoje produkty zadarmo.*2
Nanoinfluenceri su vhodnou vol'bou pre mensSie firmy, ktoré maji limitovany rozpocet na

marketing.!3

107 AK, Stefan —- MIKLOSIK, Andrej - HASPROVA, Méria— KLEPOCHOVA, Dagmar — KOPANICOVA, Janka
— KORCOKOVA, Marina — KUCHTA, Martin KUCHTA — VOKOUNOVA, Dang. 2021. Uloha influencerov v
procese nakupného rozhodovania spotrebitela. Bratislava: Vydavatel'stvo EKONOM, s. 45. ISBN 978-80-225-
4921-9.

11 7AK, Stefan - HASPROVA, Méria. 2020. The role of influencers in the consumer. [online]. [cit. 2023-01-03].
Dostupné na internete: https://sekarl.euba.sk/arl-eu/sk/csg/?repo=eurepo&key=41819939771

127 AK, Stefan — MIKLOSIK, Andrej — HASPROVA, Maria— KLEPOCHOVA, Dagmar - KOPANICOVA, Janka
— KORCOKOVA, Marina — KUCHTA, Martin KUCHTA — VOKOUNOVA, Dana. 2021. Uloha influencerov v
procese nakupného rozhodovania spotrebitela. Bratislava: Vydavatel'stvo EKONOM, s. 50. ISBN 978-80-225-
4921-9.

13 INFLUENCY.SK. 2021. 4 Zdkladné typy influencerov. Poznate ich? [online]. [cit. 2023-01-05]. Dostupné na
internete: https://influency.sk/2021/08/09/4-zakladne-typy-influencerov-poznate-ich/
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Mikroinfluenceri

Najpocetnejsiu skupinu influencerov tvoria mikroinfluenceri. Tvorba na socidlnej sieti
pre nich nie je uz len zal'ubou, ale aj skuto¢nou pracou. Pocet sledovatel'ov sa pohybuje od
10 000 do 100 000. Mikroinfluenceri prezentovanim svojej zal'uby a zaoberanim sa urcitou
oblastou ziskali stalych sledovatelov, ktori im doveruju a interaguju s nimi. LCudi bavi ich
obsah, ¢asto ich sledujt a reklamu nebert ako nieco neprirodzené, ale ako odporucanie od ich
vzorov. Preto mikroinfluenceri dokazu zaujat’ presne ta ciel'ova skupinu, ktora dana spolo¢nost’
vyhladava. * Priblizne az 99 % mikroinfluencerov propagovanym produktom naozaj aj ver.
Svojich fanasikov dlho ziskavali , preto im postivaju iba kvalitné produkty, ktorym aj oni sami
doveruju.®

Makroinfluenceri

Makroinfluenceri sa stali znamymi na socialnych sietach alebo prostrednictvom svojho
blogu. Ich pocet sledovatel'ov sa pohybuje v priemere od 100 000 do 1 milidona. Vyberom
makroinfluencera si zaistia firmy velky dosah ich kampane, ale taktiez moézu zaujat
sledovatel'ov prostrednictvom svojich hodnét. Vyuzitie makroinfluencera je vhodné v tom
pripade, ak chce firma za rychly cas oslovit velké mnozstvo l'udi a zaroven uSetrit’ Cas
a zjednodusit’ riadenie kampane. Makroinfluenceri su zvyknuti spolupracovat’ s réznymi
znaCkami a preto nie je potrebné ich usmernovat’ ako v pripade vyuZitia nanoinfluencerov alebo

mikroinfluencerov. Jedinou nevyhodou je, Ze tato spolupraca nie je prave najlacnejsia.
Megainfluenceri

Megainfluenceri patria medzi najznamejsi typ influencerov a €asto sa nazyvaji ako
., hiezdy socialnych médii ““. Ich pocet sledovatel'ov prekracuje 1 milién. St nimi hlavne verejne

zndme osoby, celebrity, speviaci, Sportovci, ale taktieZ osobnosti, ktoré sa stali zndme

147 AK, Stefan — MIKLOSIK, Andrej — HASPROVA, Maria— KLEPOCHOVA, Dagmar — KOPANICOVA, Janka
— KORCOKOVA, Marina — KUCHTA, Martin KUCHTA — VOKOUNOVA, Dana. 2021. Uloha influencerov v
procese nikupného rozhodovania spotrebitela. Bratislava: Vydavatel'stvo EKONOM, s. 51. ISBN 978-80-225-
4921-9.

15 DIFFERENTMARKETING.SK. 2019. Mikroinfluenceri ako hybnd sila online marketingu. [online]. [cit. 2023-
01-05]. Dostupné na internete: https://differentmarketing.sk/mikroinfluenceri-ako-hybna-sila-online-marketingu/
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prostrednictvom internetu. Vzhl'adom k tomu, ze ich prispevky maju velky dosah, dokazu
produkt alebo znacku dostat’ do povedomia velkého mnozstva 'udi vo vel'mi kratkej dobe.
Castokrat viak dosahuju niz§iu mieru zapojenia ako iné skupiny influencerov, preto je vyuZitie
megainfluencerov vhodné hlavne v tom pripade, ak chce firma o sebe zvysit povedomie.
Spolupraca s nimi dokadze zvysit' predajnost produktov, navysSit pocet navstiveni
webovej stranky, ale taktiez ,,podporit oblubenost a prestiznost' znacky,” ¢o mdzeme
povazovat’ za jednu z hlavnych vyhod pri spolupraci s megainfluencermi.'® Podobne ako pri
makroinfluenceroch, aj pri megainfluenceroch plati, ze firma si musi vyclenit’ vel'ky rozpocet
na spolupracu s nimi. V pripade nevydarenej kampane existuje taktiez vacsie riziko, ze tato

spolupraca poskodi reputaciu spolo¢nosti a jej dobré meno.!’
Virtualni influenceri

74k a kol. uvadzaj, ze ,, Virtudlni influencer je fiktivna osoba, ktord ma meno, pohlavie,
vek, zamestnanie a vytvoreny cely fiktivny zivot. ,,Svoje kazdodenné aktivity zdiela so svojimi
fanusikmi na socidlnych sietach podobne ako skutocni, Zivi influenceri. “*®

Hlavnym faktorom, pre ktory je ich sledovanost’ taka vysoka, je obsah, ktory poskytuji
svojim sledovatelom. Virtudlni influenceri poznaji aké preferencie maju spotrebitelia a tym
padom vedia svojim sledovatel'om poskytnit presne ten obsah a informacie, 0 ktoré maju
zaujem.

Ich hlavnou vyhodou je moznost’ tplného sa prispdsobenia propagovanej znacke, ale aj
£.19

potencidlnym zékaznikom, ktorych majui oslovit.” V porovnani so skuto¢nymi influencermi

maju skoro Styrikrat vyS$Siu mieru zapojenia, ked’Ze sledovatelia uprednostiiuju profily, ktorych

16 ZAK, Stefan —- MIKLOSIK, Andrej - HASPROVA, Méria— KLEPOCHOVA, Dagmar — KOPANICOVA, Janka
— KORCOKOVA, Marina — KUCHTA, Martin KUCHTA — VOKOUNOVA, Dglna. 2021. Uloha influencerov v
procese nakupneho rozhodovania spotrebitela. Bratislava: Vydavatel'stvo EKONOM, s. 51-52. ISBN 978-80-225-
4921-9.

1" FOXWELL, Bella. 2020. A Guide to Social Media Influencers: Mega, Macro, Micro, and Nano. [online]. [cit.
2023-01-05]. Dostupné na internete: https://blog.iconosquare.com/guide-to-social-media-influencers/

187AK, Stefan - MIKLOSIK, Andrej - HASPROVA, Méria— KLEPOCHOVA, Dagmar — KOPANICOVA, Janka
— KORCOKOVA, Marina — KUCHTA, Martin KUCHTA — VOKOUNOVA, Dana. 2021. Uloha influencerov v

procese nikupného rozhodovania spotrebitela. Bratislava: Vydavatel'stvo EKONOM, s. 53. ISBN 978-80-225-
4921-9.

19 RTVS.SK. Virtudlny influencer: Novy fenomén na internete klame telom. [online]. [cit. 2023-01-05]. Dostupné
na Internete: https://www.rtvs.sk/novinky/zaujimavosti/302179/virtualny-influencer-novy-fenomen-na-internete-
klame-telom
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prispevky sa priblizuju ich preferenciam a hodnotam, ktoré vyznavaju. Skutocni influenceri vo
svojich prispevkoch opisuju prevazne svoje nazory, myslienky, ktoré sa nie vzdy zhoduju

s hodnotami kazdého sledovatel’a.?°
1.1.2 Vyhody a nevyhody influencer marketingu

Vyhody influencer marketingu
Medzi hlavné vyhody, ktoré spoluprace s influencermi pre firmy prindsaja su:

v" Influenceri si na socidlnej sieti znami a maji vybudované dobré vztahy so svojimi
fanusikmi.

v" Influenceri maju lojalnych fanusikov, ktori im déveruji a davaji na influencerove
odporucania.

v" Influencer komunikuje so svojimi sledovateI'mi na dennej baze, pozna svojich fanasikov
a preto vie predvidat’, ktoré kampane by u nich mohli mat’ pozitivny ohlas.

v' Influencer je prostriedkom na to, aby sa hodnoty spolo¢nosti dostali za rychly &as

k ciel'ovej skupine spotrebitel'ov.

Vyhody z influencer marketingu plynt nie len pre spoloc¢nosti, ale aj pre spotrebitelov.
Propagacia produktov spolo¢nosti prostrednictvom influencera umozni sledovatelom dany
produkt lepSie spoznat’ a pochopit’ jeho fungovanie. Sledovatelia majii moznost’ komunikovat’
s influencerom, ktory im zodpovie otdzky ohl'adne produktu. Toto mdzeme povaZovat za
hlavny bod, ktory zarucuje aby bola kampan uspe$na, pretoze spotrebitelia sa pomocou
zodpovedanych otazok uistia, €1 je produkt pre nich vhodny a ¢i o neho maji zdujem.

Najvicsiu vyhodu, ktora influencer marketing prinasa pre spotrebitel'ov su zlavy, ktoré
influenceri na produkt pontkaji. Sledovatelia tym padom ziskaju pocit, Ze influencer sa zaujima
aj o ich potreby a vyhody, ktoré mozu ziskat’ zakupenim produktu na odporucanie konkrétneho

influencera.?

20 7 AK, Stefan — MIKLOSIK, Andrej — HASPROVA, Maria— KLEPOCHOVA, Dagmar - KOPANICOVA, Janka

— KORCOKOVA, Marina — KUCHTA, Martin KUCHTA — VOKOUNOVA, Dana. 2021. Uloha influencerov v

procese nakupného rozhodovania spotrebitela. Bratislava: Vydavatel'stvo EKONOM, s. 53. ISBN 978-80-225-

4921-9.

2 7AK, Stefan - MIKLOSIK, Andrej - HASPROVA, Méria— KLEPOCHOVA, Dagmar — KOPANICOVA, Janka

— KORCOKOVA, Marina — KUCHTA, Martin KUCHTA — VOKOUNOVA, Dana. 2021. Uloha influencerov v
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Nevyhody influencer marketingu

Spolupréca s influencermi moze mat aj zna¢né nevyhody oproti klasickym forméam
marketingu. Jednou z nich je to, ze firmy nevedia tplne kontrolovat’ akym spésobom bude
influencer produkt propagovat’ a ¢i nebude spominat’ aj negativne stranky produktu, ¢o by
mohlo spdsobit’ nezelany vysledok kampane. V tomto pripade musia byt firmy schopné
flexibilne reagovat’ a napravit’ Skody, ktoré nevhodny vyber influencera spdsobil.

Mobze sa vSak stat’ aj to, ze vybrany influencer spolupracu s firmou neprijme
a spolo¢nost’ musi d’alej hl'adat’ vhodnu osobu, ktora by propagovala ich produkty spravnym

smerom a K spravnemu publiku.??

1.2 Nakupné spravanie spotrebitel’ov

1.2.1 Definovanie pojmu a spotrebitel’ské sprdavanie

Na lepSie pochopenie skumanej problematiky je dolezité si zadefinovat pojem
spotrebitel’ské spravanie. Hanulakova a kol. definuju spotrebitel'ské spravanie ako ,, spravanie,
ktoré spotrebitelia prejavuju pri hladani, nakupe, pouzivani, hodnoteni, disponovani vyrobkami

a sluzbami, od ktorych ocakdvaji, Ze uspokoja ich potreby. %

Richterova a kol. tvrdia ze, ,, spotrebitel'ské spravanie su mentdlne a socidlne Procesy,
ktoré prebiehaju:
o pred samotnym ndkupom (napriklad uvedomenie si potreby, formovanie postoja,
hladanie informacii, hodnotenie alternativ, vyber produktu, znacky, pripadne predajne),
e pocas ndakupu (napriklad situacné faktory ovplhyvhujuce ndkup - cCize ndkupné
sprdvanie),

e po ndkupe (pondkupné hodnotenie uzitocnosti, disonancia, proces spotreby). “%*

procese nakupného rozhodovania spotrebitela. Bratislava: Vydavatel'stvo EKONOM, s. 45-46. ISBN 978-80-225-
4921-9.

22 MARKETING-SCHOOLS.ORG. 2020. Influencer Marketing. [online]. [cit. 2022-11-15]. Dostupné na internete:
https://www.marketing-schools.org/types-of-marketing/influencer-marketing/

2 HANULAKOVA, Eva — DRABIK, Peter — ORESKY, Milan — ZAK, Stefan. 2021. Marketing: ndstroje,
stratégie, ludia a trendy. Bratislava: Wolters Kluwer , s. 112. ISBN 978-80-571-0438-4.

24 7AK, Stefan — KLEPOCHOVA, Dagmar — KOPANICOVA, Janka — VOKOUNOVA, Dana. 2022.
Spotrebitelské spravanie. Bratislava: Sprint 2, s. 19. ISBN 978-80-89710-57-7.
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1.2.2 Faktory formujuce spotrebitel’ské spravanie

Na spotrebitel'ské spravanie vplyva velké mnozstvo faktorov. Niektoré pramenia
z prostredia, Vv ktorom sa jednotlivec nachadza a niektoré su ovplyvnené jeho osobnymi

vlastnostami. Velky vplyv ma aj konkrétna nakupna situdcia.?

Externé faktory - spajaju sas prostredim, do ktorého je spotrebitel’ v€éleneny. Nazyvaju
sa aj vonkajSie vplyvy. Zarad'ujeme medzi ne kultiru, ktora vyrazne ovplyviiuje spravanie
a hodnoty jednotlivca, ale taktiez jeho plat, vek, Zivotny §tyl alebo socilny status. 2

Interné faktory - nazyvané aj ako psychologické vplyvy, zahfiiaju osobnostné Specifika
jednotlivca, jeho spravanie, postoje, motivaciu a mieru vnimania okolitych podnetov. Interné
a externé faktory st navzajom prepojené a maju vplyv na to, ¢o je pre jednotlivca rozhodujuce
pri jeho nakupnom spravani.

Situacné faktory spotrebitel’ského spravania — konkrétna nakupna situdcia moze mat’
taktiez vplyv na rozhodnutia spotrebitelov. Medzi faktory, ktoré vplyvaji na rozhodovanie
spotrebitelov o nadkupe moézeme zaradit momentalnu dostupnost’ produktov, rozlozenie
predajne, ale aj pocet l'udi, ktori sa aktualne v predajni nachadzaji. Mnozstvo ¢asu, ktory ma

spotrebitel’ na nakup, ma taktiez vplyv na kone¢ny nakup.?’
1.2.3 Vplyv pandémie na nakupné spravanie spotrebitelov

Pandémia COVID-19 nemala vplyv len na celosvetovi ekonomiku ale aj na zmenu
nakupného spravania spotrebitelov. Pred pandémiou boli na Slovensku uprednostiiované
hotovostné platby aj napriek tomu, Ze vo vdcSine obchodov a podnikov existovala moZnost’
platit’ kartou.

Prvy polrok roku 2020 znamenal pre vel'a I'udi stratu pracovného miesta, ked’ze vel'a
podnikov bolo dlhodobo zatvorenych. To spdsobilo zniZzenie vyberov hotovosti a taktiez

zniZenie hodnoty platieb. V druhom polroku bol zavedeny lockdown a l'udia vo vel'kom zacali

2 RICHTEROVA, Kornélia — KLEPOCHOVA, Dagmar — KOPANICOVA, Janka — ZAK, Stefan.
2015. Spotrebitel’ské spravanie. Bratislava: Sprint 2, s. 27. ISBN 978-80-89710-18-88.

% HANULAKOVA, Eva — DRABIK, Peter — ORESKY, Milan — ZAK, Stefan. 2021. Marketing: ndstroje,
stratégie, ludia a trendy. Bratislava: Wolters Kluwer , s. 113. ISBN 978-80-571-0438-4.

27 RICHTEROVA, Kornélia — KLEPOCHOVA, Dagmar — KOPANICOVA, Janka — ZAK, Stefan.
2015. Spotrebitelské spravanie. Bratislava: Sprint 2, s. 28. ISBN 978-80-89710-18-8.
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vyuzivat moznost’ nakupovania cez internet, ktora znamenala vyrazné zvysenie platieb kartou.?®
Obrat vzrastol najmd domacim obchodnikom.

Pri porovnani jednotlivych generacii vieme povedat’ ze, ,, generdcie spotrebitelov X,Y
a Z nakupuju online rovnako casto ako pred pandémiou, v pripade generdcie Y je Statisticky
vwznamnd aj moznost castejsieho nakupu.“*® Ak porovname nakupy spotrebitelov, ktori Ziju
V mestach a tych, ktori ziju na vidieku, mo6zeme konstatovat’, ze spotrebitelia z miest nakupovali
cez pandémiu eSte CastejSie ako pred nou, avSak spotrebitelia z vidieka uskuto¢iovali svoje

nakupy menej Casto ako pred vypuknutim pandémie.

1.3 Charakteristika generacii

1.3.1 Generdcie spotrebitelov na Slovensku

., Pri vyskume ndkupného spravania zohrdava vyznamnu ulohu vekova Struktura

spotrebitelov. Vo vseobecnosti mozno identifikovat rozne generdcie spotrebitelov. Kazda

generdcia spotrebitelov md iné poZiadavky na spotrebu a mozno ju oznacit za Specifickii. “*

Krizan a kol. rozdel'uju jednotlivé generacie spotrebitel'ov nasledovne:

Tabul’ka 1-1: Clenenie jednotlivych generacii

Oznacenie generacie Rok narodenia
Generacia ,,Pre-boomers* -1945
Generacia ,,Baby boomers* 1946-1964
Generacia X 1965-1977
Generacia Y 1978-1994
Generacia Z 1995-2010
Generacia Alfa 2011-

Zdroj: Viastné spracovanie.

28 BEHUNOVA, Iveta. 2021. Pandémia urychluje zmenu ndkupného spravania Slovdkov. [online]. [cit. 2022-12-
26] Dostupné na internete: https://nbs.sk/aktuality/pandemia-urychluje-zmenu-nakupneho-spravania-slovakov/

29 KRIZAN, Frantisek — BILKOVA, Kristina — HENCELOVA, Petra — DANIELOVA, Katarina — CULAKOVA,
Katarina — ZEMAN, Milan. 2020. Ndkupné spravanie spotrebitelov na Slovensku.: vybrané kapitoly. Bratislava:
Vydavatel'stvo UK, s. 41. ISBN 978-80-223-5070-9.

30 TAMTIEZ, s. 41
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Generacia ,,Pre-boomers*

., Najstarsiu generdciu spotrebitelov tzv. , Pre-boomers*, tvori populacia, ktora sa
narodila pred rokom 1946. Ide o sucasnych déchodcov, ktorych chronologicky vek nemusi byt
totozny (a casto nie je) s kognitivaym vekom. 3t

Velky vplyv na nich mala hospodarska kriza v tridsiatych rokoch 20. storocia, ale aj
druha svetova vojna, ktora sa odohravala v rokoch 1939-1945. Napriek tymto neprijemnym
situdciam, ktoré sa pocas ich zivota odohrali sa z nich stali vzdelani l'udia, ktori st solidarni
a ochotni dodrziavat’ disciplinu. Maji radi veci tak ako si na ne zvyknuti aneradi sa
prisposobuju zmenam. V praci st nauceni posluchat’ rozkazy od nadriadenych, ktorymi st uz
vo vicsine pripadov 'udia mladsi ako oni. Pri nadvdzovani vzt'ahov s nimi je dolezité vyuzivat’

klasické formy komunikacie.®?

Generacia ,,Baby boomers*

., Generdcia spotrebitelov narodenych v rokoch 1946-1964 sa oznacuje aj ako ,, Baby
boomers*“ alebo ,,Boomers*. Ide o populacne pocetnu povojnovu generdciu spotrebitelov.
Trendy Vv ich spotrebe urcuje komfort, bezpecnost alebo terminy zdravy ¢i cenovo vyhodny.
Nazyvaju sa generaciou workoholikov, pretoze st ochotni obetovat’ svoj osobny Zivot pre pracu.
Vazia si hodnoty spolo¢nosti, typicka je pre nich lojalnost’ a preferuja zostat’ pracovat’ v jednej
organizacii po cely svoj zivot.3* | Generdcia Baby Boomers vyrastala v obdobi dramatickych
zmien. V Ceskoslovensku ide o generdaciu, ktora ,,budovala socializmus *“ a trhové vztahy a ich

fungovanie zacala ,,objavovat'™ az po roku 1989. “*®

SL KRIZAN, Frantisek — BILKOVA, Kristina — HENCELOVA, Petra - DANIELOVA, Katarina — CULAKOVA,
Katarina — ZEMAN, Milan. 2020. Ndkupné sprdvanie spotrebitelov na Slovensku: vybrané kapitoly. Bratislava:
Vydavatel'stvo UK, s. 41-42. ISBN 978-80-223-5070-9.

32 ZDOLAHORE.SK. 2018. Siicasné generdcie: veterani,b-boomers, X, Y. [online]. [cit. 2022-12-28]. Dostupné
na internete: https://zdolahore.sk/sucasne-generacie-veteranib-boomers-x-y/
3 KRIZAN, Frantisek — BILKOVA, Kristina— HENCELOVA, Petra — DANIELOVA, Katarina — CULAKOVA,

Katarina — ZEMAN, Milan. 2020. Ndkupné spravanie spotrebitelov na Slovensku.: vybrané kapitoly. Bratislava:
Vydavatel'stvo UK, s. 42. ISBN 978-80-223-5070-9.

3 TOLBIZE, Anick. 2008. Generational differences in the workplace. [online]. [cit. 2022-12-28]. Dostupné na
internete: https://rtc.umn.edu/docs/2_18 Gen_diff_workplace.pdf

35 SMOLKA, Samuel. 2019. Charakteristika generdcii slovenskych spotrebitelov. [online]. [cit. 2022-12-30]
Dostupné na internete: https://msijournal.com/charakteristika-generacii-slovenskych-spotrebitelov/?sfw=pass
1673024314
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O tejto generacii je zname, Ze je voci marketingu obozretnd, avSak ma sklony doéverovat
reklamam. Ak si vytvori vztah k ur€itej znacke zvykne jej uz ostat’ verna. Baby boomers
preferuji domace produkty a znacky pred tymi zahrani¢nymi, neodmietaji nové technologie,
avSak s ich pouzitim a pochopenim ako funguji maji problémy. Preto sa Casto povazuju za
generaciu, ktora sa drzi overenych a zauzivanych spdsobov aje malo otvorend zmendm.
., Uvedenda generdcia je vSak natolko pocetna, ze neoslovit ju pokladaju marketéri za chybu a

stratu lojalnych zdakaznikov . 3

Generacia X

., Spotrebitelia narodeni v rokoch 1965-1977 sa oznacuj ako ,,Generdcia X* alebo
., Baby busters “. Maju vys$iu troven vzdelania, su vSak nedovercivy a hodnoty, ktoré sa tykaja
rodiny pre nich nie st také dolezité, ako boli pre generacie pred nimi. 3/

Generacia ,,X“ je otvorena modernym formam komunikacie hlavne z toho dévodu, ze
technologie sa zacali rozvijat’ a dostavat’ do popredia pocas ich zivota. To ale neznamena, ze
reklama Tlahko ovplyvni ich rozhodovanie, prave naopak, nadkup produktov dlho zvazuju
a rozhoduju sa hlavne na zéklade toho, ¢i je produkt kvalitny a aké dodato¢né hodnoty im zaisti.
Dolezité je aby firmy jasne stanovili, preco st prave ich produkty pre nich tie pravé, inak moze
dojst’ k situacii, kedy by mohli prist’ o tychto zdkaznikov.

Generaciu X mozeme taktiez opisat’ ako spotrebitelov, ktori preferuji jednoduchy
a prakticky dizajn produktov. Pri ndkupnom rozhodovani maji na nich vel’ky vplyv recenzie od
ich blizkeho okolia a Castokrat sa nimi nechaju ovplyvnit’. Pri cene produktov, davaju prednost’
lacnejsim produktom, avsak ak ide o ich obl'ibent znacku s ktorou maju skisenosti a su s iou
spokojni, st ochotni si za tato kvalitu priplatit’. Povazuji sa za lojalnych zakaznikov a pre firmy

predstavuju prileZitost' na ziskanie a udrzanie si ich, pretoZe im ostant verni po cely ich Zivot.*®

% SMOLKA, Samuel. 2019. Charakteristika generdcii slovenskych spotrebitelov. [online]. [cit. 2022-12-30]
Dostupné na internete: https://msijournal.com/charakteristika-generacii-slovenskych-spotrebitelov/?sfw=pass
1673024314

37 KRIZAN, Frantisek — BILKOVA, Kristina HENCELOVA, Petra — DANIELOVA, Katarina — CULAKOVA,
Katarina — ZEMAN, Milan. 2020. Ndkupné sprdvanie spotrebitelov na Slovensku: vybrané kapitoly. Bratislava:
Vydavatel'stvo UK, s. 42. ISBN 978-80-223-5070-9.

38 SMOLKA, Samuel. 2019. Charakteristika generdcii slovenskych spotrebitelov. [online]. [cit. 2022-12-30]
Dostupné na internete: https://msijournal.com/charakteristika-generacii-slovenskych-
spotrebitelov/?sfw=pass1673024314
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Generacia Y

., Spotrebitelia oznacovani ako generacia Y alebo ,,Echo boomers* ¢i , Millenium
generation* sa narodili vrokoch 1978-1994. Vzhladom na vek a socidlno-ekonomické
charakteristiky mozno tychto spotrebitelov povazovat za hlavnych aktérov sucasného
nakupného procesu. “°

Za ich charakteristické ¢rty mozeme povazovat samostatnost’ a nadmernti spotrebu,
ktora je spdsobena prevazne dobrym materidlnym a finanénym zabezpecenim. Typické je pre
nich taktiez davat’ prednost’ kariére pred rodinou.*°

Tato generacia sa povazuje za prvu, ktord ,, vyrastala s internetom *“, komunikaciu cez
internet vyuziva kazdodenne a preto ma vysoky podiel na ich zivote. Ked'Ze tato generacia
S internetom vyrastala, rozumie ako technologie funguju a vie sa na ne rychlo adaptovat’.
Mileniali sa prostrednictvom internetu naucili informdcie nielen vyhl'adavat, ale aj vybrat’ iba
tie, ktoré su pre nich podstatné. Reklama na nich nemé velky vplyv, vzdy si vSetko preveria
skor ako sa rozhodnu nieComu uverit’.

Generacia ,,Y* sa povazuje za generaciu, ktord udrzuje vztahy s rodinou a blizkym
okolim uprimné a priatel’ské. Pri starSich generaciach, ktoré technoldgie nevedia pouzivat st
chapavi a snazia sa im pomoct’ pochopit’ ako funguju. ,, Pozitivnou crtou Generacie ,,Y* je

zvySend tolerancia voci prislusnikom inych narodnosti a ras multikulturalizmus je jej viastny. “*

Generacia Z

., Spotrebitelia generdcie Z sa narodili po roku 1994, resp. 2000. Ide o prvi generdciu

spotrebitelov 21. storocia. Velku cast svojho casu travia online, pripojeni na internet, preto su

oznacovani aj ako digitalni domorodci alebo generdcia internetu. “*?

39 KRIZAN, Frantisek — BILKOVA, Kristina— HENCELOVA, Petra — DANIELOVA, Katarina — CULAKOVA,
Katarina — ZEMAN, Milan. 2020. Ndkupné spravanie spotrebitelov na Slovensku: vybrané kapitoly. Bratislava:
Vydavatel'stvo UK, s. 42. ISBN 978-80-223-5070-9.

40 TAMTIEZ, S. 42

41 SMOLKA, Samuel. 2019. Charakteristika generdcii slovenskych spotrebitelov. [onling]. [cit. 2022-12-30]
Dostupné na internete: https://msijournal.com/charakteristika-generacii-slovenskych-spotrebitelov/?sfw=pass
1673024314

42 KRIZAN, Frantisek — BILKOVA, Kristina— HENCELOVA, Petra— DANIELOVA, Katarina— CULAKOVA,
Katarina — ZEMAN, Milan. 2020. Ndkupné sprdavanie spotrebitelov na Slovensku: vybrané kapitoly. Bratislava:
Vydavatel'stvo UK, s. 42. ISBN 978-80-223-5070-9.
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Tato generacia sa oproti predoslym generaciam lisi v tom, Ze ju tvoria prevazne mladi
I'udia. Povazujt sa za generaciu, ktora je technicky najzdatnejSia. Su zvyknuti vykonavat’ aj
niekol’ko zadani stiasne, ak popritom maju Cas aj na nejakl prijemnu ¢innost’ a zébavu.

Ich charakteristickou vlastnost'ou je arogancia a sebaistota, pretoze si myslia, ze prave
oni vedia vietko vedia najlepsie a ich nazor je vzdy ten spravny. Dal$ou ich povahovou &rtou
je nedockavost’. Neradi na nieco ¢akaju, vSetko potrebujii mat’ ihned’ k dispozicii. Na ich nazory
maju vel’ky vplyv influenceri, ktorych sleduju prevazne na YouTube, Tiktoku alebo
Instagrame.*® Predstavitelia tejto generacie majii pokrokovejsie zmyslanie ako vsetky
predchadzajuce generacie. ,, Zastavaju liberdlne ndzory, bojuju proti porusovaniu ludskych a

zvieracich prav a zaujimajii sa viac o okolity svet a planétu nez mileniali. “**

Generacia Alfa

,, Generdcia Alfa (Generation Alpha) oznacovana aj ako Generdcia A sa pouziva pre
spotrebitelov narodenych po roku 2010. Generacia alfa ma vyraznu podobnost s generdciou
Z.* Klasické formy reklamy uz na fiu nemaji takmer ziaden vplyv, ovplyviuju ju hlavne
reklamy na socialnych sietach, kedze tato generacia je Snimi v kazdodennom kontakte.
Predpoklada sa, Ze predstavitelia tejto generacie budii dosahovat’ najvyssie vzdelanie a oproti
ostatnym generaciam budil zarabat’ najviac.*® Podl'a Smolku, tito generacia nikdy nebude
poznat’ aky bol svet, kedy neexistovali technoldgie. Internet a mobilné telefény su pre nich
samozrejmost’ou a nebert to ako nie¢o mimoriadne. Technologie maju vel’ky vplyv na ich Zivot,

ked’Ze su s nimi v kontakte od malicka a vicSina si uz nevie predstavit’, aky by bol Zivot bez

nich. 46

4 SMOLKA, Samuel. 2019. Charakteristika generdcii slovenskych spotrebitelov. [online]. [cit. 2022-12-30]
Dostupné na internete: https://msijournal.com/charakteristika-generacii-slovenskych-spotrebitelov/?sfw=pass
1673024314

4 ZVARA, Ema. 2021. Po X, Y a Z prichddza Generdcia Alfa. [online]. [cit. 2023-01-02]. Dostupné na internete:
https://www.unitedlife.sk/po-x-y-a-z-prichadza-generacia-alfa/

45 KRIZAN, Frantiiek — BILKOVA, Kristina HENCELOVA, Petra — DANIELOVA, Katarina — CULAKOVA,
Katarina — ZEMAN, Milan. 2020. Ndkupné spravanie spotrebitelov na Slovensku: vybrané kapitoly. Bratislava:
Vydavatel'stvo UK, s. 42. ISBN 978-80-223-5070-9.

% SMOLKA, Samuel. 2019. Charakteristika generdcii slovenskych spotrebitelov. [onling]. [cit. 2022-12-30]
Dostupné na internete:  https://msijournal.com/charakteristika-generacii-slovenskych-spotrebitelov/?sfw=
pass1673024314
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2 CIEL PRACE

Hlavnym cielom zavere¢nej prace je prostrednictvom marketingového prieskumu zistit’
akym spdsobom influencer marketing ovplyviuje nakupné spravanie vybranych generacii Y
a Z. Generacia Y je prva generacia, ktora vyrastala s internetom a predstavitelia generacie Z sa
povazuju za generaciu internetu, ked’Ze vac¢Sinu svojho ¢asu travia online. Preto sme sa rozhodli
porovnavat prave tieto dve generacie. Pre splnenie hlavného ciel'a, sme si vymedzili ¢iastkové

ciele, pre teoreticku a prakticku cast’.

Ciastkové ciele pre teoreticka cast’:

e Teoreticky vymedzit, definovat’ a charakterizovat pojmy influencer, influencer

marketing, spotrebitel'ské spravanie.
e Objasnit’ vyhody a nevyhody influencer marketingu.

e Charakterizovat jednotlivé generacie spotrebitel’'ov.
Ciastkové ciele pre prakticki ¢ast’:

e Vytvorit’ dotaznik zamerany na vybrané generacie Y a Z.
e Uskuto¢nit’ marketingovy prieskum.
¢ Vyhodnotit’ udaje a interpretovat’ vysledky marketingového prieskumu.

e Formulovat navrhy a odportcania pre influencerov, ale aj firmy, na spravne zacielenie

reklamy na vybranu generaciu.
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3 METODIKA PRACE A METODY SKUMANIA

Prva cast’ tejto prace obsahovala teoretické poznatky z oblasti influencer marketingu,
spotrebitel'ského spravania avenovala sa charakteristike jednotlivych generacii. Tieto
informacie sluzia klepSiemu pochopeniu skumanej problematiky a jednoduchSiemu

orientovaniu sa v nasej zavereénej praci.

3.1 Charakteristika objektu skiimania

Objektom sktimania zavereCnej prace je generacia Y a generacia Z, ked'Ze tieto
generacie patria medzi sucasnych aktérov ndkupného procesu. Na internete travia vacSinu
svojho Casu a socialne siete vyuzivaji na kazdodennej baze. Preto mézeme predpokladat’, ze na
tieto generacie ma influencer marketing najvacsi vplyv.

Vysledkom prieskumu bude uréenie toho, aky vplyv ma influencer marketing na tieto
generacie, aktoru socidlnu siet’ je vhodné pouzit' na zacielenie reklamy pre konkrétnu
generaciu. Taktiez zistime, ktoré typy reklam maji najvacsiu uspesnost’ a upriamia pozornost’

¢o najvicsieho publika.

3.2 Pracovné postupy

Bakalarska praca sa sklada zteoretickej Casti a praktickej Casti. Na spracovanie
teoretickej Casti bakalarskej prace sme vyuzivali sekundarne udaje. Sti€ast'ou teoretickej Casti
st poznatky z oblasti influencer marketingu, kde sme sa zamerali na objasnenie pojmu
influencer, aké typy influencerov rozoznadvame, a aké vyhody a nevyhody influencer marketing
prinasa. Dalej sme sa venovali spotrebitel'skému spravaniu. V tejto asti sme opisali faktory,
ktoré formuju spotrebitel'ské spravanie, ale taktiez aky vplyv mala pandémia na ndkupné
spravanie spotrebitelov. Zaver teoretickej Casti obsahuje clenenie jednotlivych generécii
spotrebitel'ov a ich stru¢na charakteristika.

Primarne udaje potrebné na spracovanie praktickej casti bakalarskej prace sme ziskavali
prostrednictvom S§tandardizovaného online dotaznika, metédou dopytovania. Dotaznik bol
rozposielany cez socialne siete Facebook a Instagram. Sucastou dotaznika bolo zdhlavie a
uvodné cast’ dotaznika, v ktorej sme respondentov oboznamili na ¢o sa dotaznik zameriava
auistili sme ich, ze dotaznik je anonymny a odpovede budu pouzité¢ vyluéne na ucely
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bakalarskej prace. Jadro dotaznika obsahovalo 15 otdzok. V tychto otazkach sme zistovali, aky
maju respondenti ndzor na socidlne siete, influencerov a propagaciu produktov influencermi.
Tretiu Cast’ dotaznika tvorili klasifikacné otazky, ktoré ndm pomohli lepSie charakterizovat

jednotlivych respondentov.

3.3 Spésob ziskavania udajov a ich zdroje

Pri spracovéavani teoretickej Casti sme ziskavali udaje z vol'ne dostupnych zdrojov
a publikacii. Influencer marketing je pomerne nova téma, preto sme vacSinu udajov Cerpali
z domacich a zahraniénych internetovych stranok, avSak vyuzili sme aj knizné zdroje.
Podkapitolu nakupné spravanie spotrebitel'ov sme spracovavali prevazne z kniznych zdrojov.
Na spracovanie poslednej podkapitoly teoretickej Casti, ktort tvorila charakteristika generacii
spotrebitel'ov, sme vyuzivali internetové zdroje, avSak viacSina idajov pozostavala z kniznych
zdrojov.

V praktickej Casti sme tidaje ziskavali zozbieranim odpovedi respondentov na dotaznik.
Zozbierali sme 126 dotaznikov, z ¢oho 125 bolo vyplnenych spravne, a teda udaje z nich mohli

byt pouzité na spracovanie a interpretaciu vysledkov marketingového prieskumu.

3.4 Pouzité metédy vyhodnotenia a interpretacia vysledkov

Na spracovanie tejto bakalarskej prace sme vyuzili viacero metdd. Pred spracovanim
teoretickej Casti sme si spravili reSer§ odbornej literatiry z oblasti influencer marketingu,
spotrebitel'ského spravania a generécie spotrebitel'ov. Dalej sme vyuzili metodu analyzy, ked’ze
sme si prva kapitolu rozdelili do viacerych podkapitol anasledne sme jednotlivé Casti
bliZsie rozoberali. VyuZivali sme tieZ metddu syntézy, pomocou ktorej sme z nadobudnutych
poznatkov vytvorili jeden celok. Tuto metédu sme vyuzili aj v praktickej Casti, kde sme
z vysledkov marketingového prieskumu vyvodili zdver bakalarskej prace. V praktickej Casti
sme tiez vyuzivali metdodu komparécie, pretoze sme porovnavali aky vplyv mal influencer
marketing na generaciu Y, v porovnani s generdciou Z. Na zaver sme pri vytvarani navrhov

a odportcani vyuzili metdédu dedukcie.
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4 VYSLEDKY PRACE A DISKUSIA

4.1 Charakteristika marketingového prieskumu

V sucasnej dobe travia l'udia stale viac svojho Casu na internete a socidlnych siet’ach.
Influenceri vo velkej miere ovplyviiuji nase spotrebitel'ské spravanie, aj ked’ si to nie vzdy
uvedomujeme. Preto by mali firmy neustale napredovat’, mali by poznat’ svojich zakaznikov a
ich potreby. V tomto procese zohravaju vyznamnu tlohu influenceri.

Marketingovy prieskum bol zamerany na vplyv influencer marketingu na generaciu Y
a generaciu Z. Ciel'om bolo zistit’, na ktorych socialnych siet'ach predstavitelia tychto generacii
sleduju influencerov, a aky je primarny dovod, pre ktory ich sleduju. Zistovali sme aky maju
nazor na rozne formy propagacie produktov a ako velmi zvolené faktory ovplyviiuju ich
nakupné rozhodovanie. Nasledne sme na zaklade nadobudnutych poznatkov navrhli
odport€ania nie len pre firmy, ale aj pre samotnych influencerov.

Prieskum bol zamerany na respondentov zijicich na uzemi Slovenska, narodenych
medzi rokmi 1978-2010, teda respondentov patriacich do generacie Y a generacie Z. Informacie
boli zhromazd’ované v obdobi od 25. februara 2023, do 20. marca 2023. Dotazniku sa z(i¢astnilo
126 respondentov, z toho 38 respondentov generacie Y a 69 respondentov generacie Z.

Udaje sme zistovali prostrednictvom online dopytovania, cez platformu Google
formulare. Kvantitativny marketingovy prieskum bol realizovany ako Standardizované
dopytovanie. Elektronicky dotaznik obsahoval otvorené, uzavreté alternativne, ale aj selektivne
otazky, ataktiez Skalové otazky. Dotaznik bol zdielany prostrednictvom socidlnych sieti.
Zvolena metdda ziskavania tidajov sa zdala ako najefektivnejSia nielen z ¢asového hl'adiska, ale

aj z dovodu potrebného vacsicho mnozstva respondentov.
Stanovenie vyskumnych otazok:
Vyskumnda otazka 1: Sleduju respondenti na socialnych siet’ach influencerov?
Vyskumna otdzka 2: Maji odporucania od influencerov vplyv na nakupné sprévanie
spotrebitelov?

Vyskumna otdazka 3: Ovplyviuje reklama na Facebooku respondentov viac ako reklama na

YouTube?
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4.2 Vysledky marketingového prieskumu

Na zaklade zrealizovaného marketingového prieskumu budeme v tejto podkapitole
vyhodnocovat’ a interpretovat’ jednotlivé otazky z dotazniku.
Dotaznik tvorilo 19 otazok, z ¢oho 15 otazok tvorilo jadro dotaznika. Otazky v jadre dotaznika
boli zamerané na influencer marketing. Zist'ovali sme aky postoj k nemu zastavaju respondenti
z jednotlivych generacii. Posledné 4 otazky boli klasifikacné aich ucelom bolo zistit
charakteristiku jednotlivych respondentov. Zo 126 odpovedi na dotaznik sme jednu museli
odstréanit’, kvoli nespravnemu vyplneniu udajov. Na zdklade odpovedi z dotaznika sme nésledne

vyhodnocovali aj jednotlivé vyskumné otazky.

Graf 4-1: Odpoved’ na otazku ¢. 1: Stretli ste sa uz niekedy s pojmom influencer / influencer

marketing?

2% 3%

B 4no a poznam jeho vyznam
B 4no, ale nepoznam jeho
vyznam

Hnie

nie som si isty/ ista

Zdroj: Vlastné spracovanie.

Pomocou prvej otazky nasho dotaznika sme sa informovali, ¢i nasi respondenti poznaju
vyznam slova influencer/ influencer marketing. Na tito otazku odpovedalo vSetkych 125
respondentov, z ¢oho az 119 opytanych (95 %), sa uz stretlo s tymto pojmom. Z respondentov,
ktory sa v minulosti stretli stymto pojmom az 103 (82 %) pozna vyznam slova influencer/
influencer marketing a 16 (13 %) nepozna jeho vyznam. 4 respondenti (3 %) odpovedali na tato
otazku, Ze si nie su isty, ¢i sa s tymto pojmom uz niekedy stretli. Najmenej ¢astou odpoved’ou na
tato otazku bola odpoved’ ,,nie“. Tuto moznost’ si zvolili iba 2 respondenti (2 %), ktory sas pojmom

influencer/ influencer marketing nikdy predtym nestretli.
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Graf 4-2: Odpoved’ na otazku ¢. 2: Ako Casto navstevujete socialne siete?

2% 2%
3% 717 119

= raz za defi

= viackrat do dia

= parkrat za tyzden

= menej ako raz za tyzden

nepouzivam socialne siete

82%

Zdroj: Vlastné spracovanie.

V druhej otazke sme zistovali ako ¢asto naSi respondenti navStevuju socialne siete.
Najviac respondentov, az 103 z nich (82 %) navstevuje socilne siete viackrat do diia. Dal$ou
najcastejSou odpovedou bolo raz za dent. Tuto odpoved’ si zvolilo 14 respondentov (11 %). 4
respondenti (3 %) navStevuju socialne siete parkrat za tyzdefi a 2 respondenti (2 %) ich
navStevuji menej ako raz za tyzden. Iba 2 respondenti (2 %) na tato otazku odpovedali, ze
socialne siete nepouzivajiu. Tymto respondentom sa po zaznaceni odpovede zobrazila Cast’
dotaznika, v ktorej vyplnili svoje klasifikacné udaje, teda pohlavie, vek, socialny status a kraj,

Vv ktorom byvaj.

Graf 4-3: Odpoved’ na otazku ¢. 3: Sledujete influencerov na socialnych sietach?

® ano

= nie

Zdroj: Vlastné spracovanie.
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Pomocou tretej otazky sme si respondentov rozdelili na 2 skupiny. Na tuto otazku
odpovedalo 123 respondentov. 86 respondentov (70 %) odpovedalo kladne, ¢ize sleduju
influencerov na socialnych sietach. 37 respondentov (30 %) influencerov na socialnych sietach

nesleduje.

Graf 4-4: Odpoved’ na otazku €. 4: Ak ano, na ktorej socialne;j sieti ich sledujete najéastejsie?

7% 8%

= Facebook

= Instagram

= Youtube
Tiktok

72%

Zdroj: Vlastné spracovanie.

Od 86 respondentov, ktory influencerov na socialnych sietach sleduji sme zistovali, na
ktorej socialnej sieti ich sleduji najcastejSie. NajcastejSou odpoved’ou na danu otazku bola
socialna siet’ Instagram, na ktorej sleduje influencerov az 62 respondentov (72 %). Moznost’
YouTube si zvolilo 11 respondentov (13 %) a moznost’ Facebook 7 respondentov (8 %).

6 opytanych (7 %) sleduje influencerov na socidlne;j sieti Tiktok.

Graf 4-5: Odpoved’ na otazku €. 5: Ak nie, preco ich nesledujete?

nezaujima ma to - N 23

sledujem len Tudi, ktorych poznam osobne [ 2
nedostatok casu  [JIIED 4
neustdla propagécia produktov [ 3
skresl'uji pohlad na kazdodenny Zivot [ 1

neviem - D 4

0 5 10 15 20 25

Zdroj: Vlastné spracovanie.
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Od 37 respondentov, ktori na tretiu otazku odpovedali zaporne sme zistovali, aky je
hlavny dovod, pre ktory influencerov na socidlnych sietach nesleduju. Pri tejto otdzke mali
respondenti napisat’ vlastni odpoved’. Az 23 respondentov na tuto otdzku odpovedalo, Ze ich
influenceri nezaujimaju a nie je pre nich zaujimavy obsah ich prispevkov. 2 respondenti sleduju
na socialnych sietach iba I'udi, ktorych poznaju aj osobne. 4 z opytanych nemaju dostatok casu
na sledovanie influencerov. 3 respondenti odpovedali, ze im vadi neustdla propagacia
produktov. 1 respondent sa vyjadril, Ze influenceri skresl'uju pohl'ad na kazdodenny Zivot.
4 respondenti odpovedali ,neviem“. Po tejto otazke sa respondentom, ktori nesleduju

influencerov zobrazila ¢ast’ dotaznika, v ktorej vyplnili svoje klasifika¢né tidaje.

Graf 4-6: Odpoved’ na otazku €. 6: Aky je hlavny dévod, pre ktory sledujete influencerov?

zaujimavy obsah 55
zabava/ oddych 44
zl'avy/ sut'aze 16
odportucania/ recenzie 18
zdroj motivacie/ in$piracie 24

napady na cestovanie 1

Zdroj: Vlastné spracovanie.

Nasledujicou otazkou pre respondentov, ktori na socidlnych sietach sleduju
influencerov bolo uviest’ hlavny dovod, ktory ich vedie k ich sledovaniu. Respondenti mali pri
tejto otdzke moznost' zaznaCit' najviac 2 odpovede. NajcastejSim dovodom sledovania
influencerov bol zaujimavy obsah, ktory dani influenceri tvoria na svojich socialnych siet’ach.
Tato moznost’ si zvolilo az 55 opytanych. Pre 44 respondentov predstavuje sledovanie
influencerov urcita formu zabavy alebo oddychu. 24 respondentov sleduje influencerov hlavne
dévodom odportcania a recenzie na produkty a 16 opytanych ich sleduje hlavne kvoli sataziam
a zlavam (promo kodom), ktoré influenceri Castokrat ponukaji na produkty. Pre jedného
respondenta st hlavnym faktorom sledovania influencerov napady na cestovanie.
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Graf 4-7: Odpoved’ na otazku ¢. 7: Ako vnimate, Ze influenceri propaguji produkty na

svojich socialnych sietach a ziskavaju peniaze za tieto spoluprace?

8%

= povazujem to za spravne je to ich
praca

= neprekaza mi to

= povazujem to za nespravne, nemali by
za to ziskavat’ peniaze

Zdroj: Vlastné spracovanie.

Ked'Zze influenceri Castokrat na svojich socidlnych sietach propaguju produkty
a ziskavaju za to peniaze , tak sme zistovali, aky na to maju nazor nasi respondenti. Viac ako
polovica respondentov (61 %) odpovedala, ze im tato skuto¢nost’ neprekaza. 27 respondentov
(31 %) povazuje za spravne, zZe influenceri ziskavaju za spoluprace peniaze, pretoze je to ich
praca. Iba 7 respondentov (8 %) to povazuje za nespravne a myslia si, Ze by influenceri za

spoluprace s firmami a propagovanie ich produktov nemali ziskavat’ peniaze.

Graf 4-8: Odpoved’ na otazku ¢. 8: Zakupili ste si uz niekedy produkt na zaklade odporucania

/ recenzie od influencera?

25%
® 4no, ale iba raz

= ano, viackrat
= nie, ani neplanujem

12% nie, ale nevylucujem to v

buducnosti

Zdroj: Vlastné spracovanie.
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V nasledujucej otazke sme zist'ovali, ¢i si respondenti niekedy zakupili produkt na
zaklade odportcania/ recenzie od influencera. 54 respondentov (63 %) si uz niekedy v minulosti
zakupilo produkt na zaklade odporticania influencera, z ¢oho 16 opytanych (19 %) iba raz a az
38 opytanych (44 %) viackrat. 22 opytanych (25 %) na thto otazku odpovedalo, ze si produkt
takymto spdsobom nekupili, ale nevylucuja to v buducnosti a 10 respondentov (12 %) si produkt

na zaklade odporucania nekupilo a ani to v buducnosti neplanuje.

Graf 4-9: Odpoved’ na otazku ¢. 9: Presvedcilo Vas niekedy o nakupe produktu:

50 47
45
40 34
35 2o 33
30 27
25 20
20 17 18
13
15 10
10
6 4
5
0 |
odportcanie/ recenzia promo kod od sut'az o produkty/ pobyt
od influenecra influencera od influencera
W ano,raz M ano, viackrat nie, ale nevylu¢ujem to v budtcnosti nie, nikdy

Zdroj: Vlastné spracovanie.

V tejto otazke sme porovnavali, ktory faktor najviac ovplyviioval respondentov pri
nakupoch v minulosti. Hlavnym ucéelom tejto otazky bolo porovnat ako respondentov
ovplyviiovali pri nakupoch odporacania/ recenzie influencerov na produkty, promo kody
a sut’aze o produkty alebo pobyty. Pri kazdom faktore mali respondenti na vyber zo 4 odpovedi.

Pri moZnosti odporti¢ania od influencerov, respondenti odpovedali inak ako v otazke
¢. 8, aj ked’ sme sa pytali na to isté. Na rozdielne odpovede mohlo mat’ vplyv zahrnutie d’alSich
faktorov do otazky alebo samotna formulacia otazky, pri ktorej si respondenti neuvedomili, ze
odpovedaju inak ako v predoslej otazke. 20 respondentov odpovedalo, Ze ich recenzia na
produkt ovplyvnila pri ndkupe raz a 27 opytanych ovplyvnila viackrat. 10 opytanych sa
vyjadrilo, Ze ich recenzia na produkt nikdy neovplyvnila a 29 opytanych neovplyvnila, ale

nevylucuju to v budicnosti.
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Promo kéd od influencera ovplyvnil raz pri ndkupe produktov 13 respondentov, viackrat
33 respondentov, 6 opytanych nikdy neovplyvnil a 34 respondentov predtym neovplyvnil, ale
nevylucuj, ze ich v buducnosti neovplyvni.

Poslednym faktorom, ktory sme sktimali v tejto otdzke bola sut'az o produkty alebo
pobyt. Tento faktor ovplyvnil raz pri nakupe 4 respondentov. 17 respondentov odpovedalo, Ze
ich tento faktor ovplyvnil viackrét. 18 opytanych nikdy neovplyvnil a 47 predtym neovplyvnil,

ale nevylucuju to v buducnosti.

Graf 4-10: Odpoved na otazku ¢. 10: Doverujete produktom, ktoré influenceri propaguju?

1% 1%

4% = 4no, vzdy

= zalezi od influencera

44% zalezi od produktu

50% nie, nikdy

= iné: zalezi od influencera aj od
produktu

Zdroj: Vlastné spracovanie.

V otazke ¢islo 10 sme zist'ovali, ¢i respondenti doveruji produktom, ktoré influenceri
propaguju. Respondenti mali pri tejto otazke na vyber zo 4 moznosti. Ak sa respondenti
nezhodovali so ziadnou pontikanou moznost'ou mohli doplnit’ aj vlastnti odpoved’.

Polovica respondentov, ktoru tvorilo 43 opytanych, sa vyjadrila, ze ich dovera zavisi od
konkrétneho produktu, nie od influencera, ktory ho propaguje. To znamena, ze respondenti by
si zakupili produkty aj v takom pripade, ak by ich propagoval influencer, ktorému nedoveruju.
38 respondentov (44 %) tvrdilo, Ze zalezi od influencera, ktory produkt propaguje. Ak
respondenti veria influencerovi, ktory produkt propaguje, doverujii zaroven aj propagovanému
produktu.

Iba 1 % opytanych — 1 respondent, déveruje vzdy produktom, ktoré influenceri
propaguju a 3 respondenti (4 %) nedoveruju tymto produktom nikdy. 1 respondent (1 %)
odpovedal, Ze pri doverovani produktom zélezi aj od influencera, ale aj od produktu.
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Graf 4-11: Odpoved’ na otazku ¢. 11: ,,Ak influenceri propaguju vel'a roznych znaciek a
produktov naraz povazujem ich za nedéveryhodnych a neverim produktom, ktoré propaguju.*
30 27

25
25 22

20
15
10
10
S 2

0 [

nesuhlasim  skor nestihlasim neviem skor stihlasim suhlasim

Zdroj: Vlastné spracovanie.

V nasledujuicej otazke sme od respondentov zistovali, ¢i povazuju influencerov za
nedoveryhodnych, ak propaguju vel'a roznych znaciek a produktov naraz. Az 27 respondentov
s tymto vyrokom suhlasi, a teda v takomto pripade povazuju influencerov za nedéveryhodnych
aneveria produktom, ktoré propaguju. 25 respondentov s tymto vyrokom skor sthlasi ako
nesuthlasi. 22 respondentov oznac¢ilo moZnost’ ,,neviem*. Iba 10 respondentov s tymto vyrokom
skor nesuhlasi a 2 respondenti vobec nesuhlasia, teda doveruju influencerom, aj ked’ propaguju

viacero produktov a znaciek naraz.

Graf 4-12: Odpoved’ na otazku ¢. 12: ,,Televiznu reklamu povazujem za menej doveryhodnu

ako recenziu od influencera, ktorého pravidelne sledujem.*
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Zdroj: Vlastné spracovanie.

35



V dvanastej otdzke sme sa respondentov pytali, ¢i povazuji televiznu reklamu za mene;j
doveryhodntl ako recenziu od influencera, ktorého pravidelne sleduji. 16 respondentov sa
vyjadrilo, Ze s tymto vyrokom suhlasi a 24 respondentov skor suhlasi. Mézeme povedat’, ze 40
respondentov vo vicsej miere doveruje pri propagovani produktov influencerom, ktorych
pravidelne sleduji ako televiznej reklame. 22 respondentov na tuto otazku odpovedalo
»heviem*, a teda si nie su isty, ¢i televiznej reklame doveruji v mensej miere ako influencerom.

12 respondentov odpovedalo, ze skor nesthlasi s tymto vyrokom a 12 respondentov
uplne nesuhlasi. Na zaklade tychto odpovedi moézeme tvrdit, ze 24 respondentov povazuje

televiznu reklamu za doveryhodnejsiu ako recenziu na produkty od influencerov.

Graf 4-13: Odpoved’ na otazku ¢. 13: ,,Pred zaktpenim produktu vyhl'adavam recenzie na

produkt na internete / socialnych sietach.*
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Zdroj: Vlastné spracovanie.

Pomocou tejto otazky sme zist'ovali, ¢i si respondenti pred kiipou produktu vyhl'adavaju
na neho recenzie na internete alebo socialnych siet'ach. Prevazna vicsina respondentov s tymto
vyrokom suhlasila — 29 respondentov, alebo skor suhlasila — 36 respondentov, teda recenzie
pred kupou produktu vyhladavaju. 12 respondentov na tuto otdzku odpovedalo ,,neviem®.
6 respondentov s tymto vyrokom skor nesuhlasi a 3 respondenti vobec nesuhlasia. To znamena,
ze tito respondenti nevyhladavaju recenzie alebo odporucania na produkty na internete/

socidlnych siet’ach pred tym ako si ich zakupia.
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Graf 4-14: Odpoved’ na otazku ¢. 14: Ktora forma propagacie produktu je pre Vas

najzaujimavejsia a ma najvacsi vplyv na Vase nakupné rozhodovanie?

2%

= recenzia (vyskusanie a
vysvetlenie pouZzivania

30% produktu)

= originalne spracované video
(reels), ktoré ukazuje,
pripadne opisuje produkt

= esteticka fotografia produktu

Zdroj: Vlastné spracovanie.

V otézke c¢islo 14 mali respondenti ur€it’, ktora forma propagécie produktu je pre nich
najzaujimavejSia a najpravdepodobnejSie by ovplyvnila ich nakupné rozhodovanie. Az 58
respondentov (68 %) na tato otazku odpovedalo, Ze S najvdcSou pravdepodobnost'ou by ich
nakupné rozhodovanie ovplyvnila recenzia na produkt. Druhou najzaujimavejSou formou
propagécie bolo pre respondentov origindlne spracované video. Tato moznost zvolilo 26
respondentov (30 %). Iba 2 respondenti (2 %) zvolili esteticku fotografiu produktu ako moznost,

ktora by v najvicsej miere ovplyvnila ich nakupné rozhodovanie.

Graf 4-15: Odpoved’ na otazku ¢. 15: Zaznadte, ako vel'mi nasledujuce faktory ovplyvituju

Vase nakupné rozhodovanie.
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Zdroj: Vlastné spracovanie.
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V otazke ¢islo 15 sme zistovali vplyv jednotlivych faktorov na ndkupné rozhodovanie
respondentov. Prvym rozhodujucim faktorom boli odporucania z okolia. 46 respondentov sa
vyjadrilo, ze tento faktor ich pri ndkupnom rozhodovani ovplyviiuje a 32 respondentov skor
ovplyviiuje ako neovplyviiuje. 3 respondenti zvolili moznost’ ,neviem* a5 respondentov
odpovedalo, ze ich tento faktor skor neovplyvituje. Druhym faktorom boli odporucania od
influencerov. V ramci tohto faktora sa 7 opytanych vyjadrilo, Ze ich odporacania od
influencerov ovplyvnuju a 40 opytanych skor ovplyviuju ako neovplyviiuja. 18 respondentov
sa vyjadrilo, Ze nevedia, ¢i tento faktor vplyva na ich nakupné rozhodovanie. 13 opytanych tento
faktor skor neovplyviiuje a 8 opytanych vobec neovplyviuje. Tretim skimanym faktorom bola
televizna reklama, kde sa 11 respondentov vyjadrilo, ze ich tento faktor skor ovplyviiuje, 19
opytanych nevedelo, ¢i ich tento faktor ovplyviiuje a az 32 respondentov skor neovplyviiuje. 24
respondentov televizna reklama pri nakupnom rozhodovani vobec neovplyviiuje. Stvrtym
faktorom, ktory sme skimali bola reklama v tlaci. Tento faktor skor ovplyviioval pri ndkupnom
rozhodovani iba 4 respondentov. 19 respondentov sa nevedelo rozhodnut, ¢i ich tento faktor
ovplyviiuje alebo nie. Az 23 opytanych odpovedalo, ze reklama v tlaci ich skor neovplyviiuyje,
a az 40 opytanych takato reklama vobec neovplyviiuje.

Nasledujucimi 4 faktormi boli reklamy na socialnych sietach. Ako prvil sme skumali
socialnu siet’ Instagram. Reklama na tejto socialnej sieti ovplyviuje 6 respondentov a skor
ovplyviluje az 35 respondentov. 14 opytanych zaznacilo na tito otdzku odpoved’ ,,neviem®. Na
20 respondentov takato reklama skor nema vplyv a 11 respondentov neovplyviiuje vobec.
Dalsim skimanym faktorom bola reklama na Facebooku. 3 respondentov tento faktor pri
nakupnom rozhodovani ovplyviiuje a 21 respondentov skor ovplyviiuje. 18 respondentov sa
nevedelo vyjadrit,, ¢i ich reklama na Facebooku ovplyviiuje a taktieZ 18 respondentov reklama
na Facebooku vdobec neovplyviiuje. Na 26 opytanych tento faktor skor nema vplyv ako ma.
Reklama na YouTube ma vplyv na ndkupné rozhodovanie 4 respondentov a skor ovplyviluje
ako neovplyviiuje 14 respondentov. 20 opytanych zvolilo moznost’ ,,neviem*. 25 respondentov
tato forma reklamy skoér neovplyviiuje a 23 respondentov vobec neovplyviiuje. Poslednym
faktorom, ktory sme skumali, bola reklama na socidlnej sieti TikTok. Takéato reklama skor
ovplyviiuje iba 9 opytanych. 17 opytanych odpovedalo ,jneviem®. 14 respondentov takato
reklama skor neovplyviiuje a az 46 respondentov odpovedalo, Ze reklama na Tiktoku nema

ziaden vplyv na ich ndkupné rozhodovanie.
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Graf 4-16: Odpoved’ na otazku ¢. 16: Pohlavie:

= Zena

= muz

Zdroj: Vlastné spracovanie.

V otazke cCislo 16 sme zistovali pohlavie respondentov, ktori odpovedali na dany
dotaznik. Prieskumu sa zic¢astnilo 125 respondentov, z ¢oho 87 opytanych (70 %) tvorili Zeny

a 38 opytanych (30 %) tvorili muZi.

Graf 4-17: Odpoved’ na otazku ¢. 17: Do ktorej generacie spotrebitel'ov patrite podl'a roku

Vasho narodenia?

= Generacia X (1965-1977)
= Generacia Y (1978-1994)

= Generacia Z (1995-2010)

55% 30%

Generacia Alfa (2011-
2023)

Zdroj: Vlastné spracovanie.

Na zéklade odpovedi z tejto otdzky sme zoradili respondentov do jednotlivych generécii.
Vicsina nasich respondentov, az 69 opytanych (55 %), je vo veku 13-28 rokov a teda patria do
generacie Z. Druhou najpocetnejSou generdciou bola generacia Y, s poctom respondentov 37

(30 %). Tato generaciu tvoria spotrebitelia vo veku 29-45 rokov. Generaciu X tvoria
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spotrebitelia vo veku 46-58 rokov. Ztejto generacie odpovedalo na dany dotaznik 17
respondentov (13 %). NajmladSou generdciou spotrebitel'ov je generacia Alfa, ktoru tvoria
spotrebitelia vo veku do 12 rokov. Z generéacie Alfa na dany dotaznik odpovedali 2 respondenti

2 %).

Graf 4-18: Odpoved’ na otazku ¢. 18: Socialny status:

4%

6%

= Student
43% ,
= zamestnany
= nezamestnany

iné

Zdroj: Vlastné spracovanie.

V otéazke ¢islo 18 nés zaujimal socidlny status naSich respondentov. 59 respondentov (47
%) su zamestnani, 54 respondentov (43 %) zastava status Student a 7 respondentov (6 %) je
nezamestnanych. 5 respondentov (4 %) zvolilo moznost' iné, kde mohli dopisat’ vlastnu
odpoved’. 2 respondenti zastdvaju status podnikatela, 1 je na rodiCovskej dovolenke, 1

respondent je Ziakom zakladnej Skoly a 1 respondent je Student, ktory popri Stidiu aj pracuje.

Graf 4-19: Odpoved na otazku ¢.1 9: Prosim, uved’te kraj, v ktorom byvate.
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Zdroj: Vlastné spracovanie.
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Poslednou otazkou bolo uviest’ kraj, v ktorom respondenti byvaju. Najviac opytanych,
59 respondentov (47 %), bolo z Banskobystrického kraja. Druhu podstatnu zlozku tvorili
respondenti z Bratislavského kraja, v ktorom Zije 21 respondentov (17 %). V Kosickom kraji
byva 17 opytanych (13 %). Z Nitrianskeho kraja pochddza 10 respondentov (8 %). Zo
Zilinského aj z Presovského kraja pochadza rovnaky pocet opytanych, 6 respondentov (5 %). 5
respondentov (4 %) je z Trnavského kraja a iba 1 respondent (1 %) byva v Trencianskom kraji.

4.3 Navrhy a odporucania

Hlavnym cielom bakalarskej prace bolo na zdklade marketingového prieskumu
porovnat’ vplyv influencer marketingu na generaciu Y a generaciu Z. Primarnym ucelom
prieskumu teda bolo zistit, na ktorych socialnych sietach sleduji vybrané generacie
influencerov, ktoré faktory najviac ovplyviiuji ich nakupné rozhodovanie, a ktoré formy reklam
by s najvacsou pravdepodobnost'ou mali vplyv na ich budice nakupy. Nasledne na zaklade
vysledkov z prieskumu navrhnit' odportcania pre influencerov, ale aj pre firmy, na lepSie

zacielenie reklamy pre vybrant generaciu spotrebitelov.
V ramci marketingového prieskumu sme si stanovili 3 vyskumné otazky.

Vyskumna otazka 1: ,, Sleduju respondenti na socidalnych sietach influencerov?*
Celkovy pocet respondentov na dotaznik bol 125, avSak 2 respondenti odpovedali, Ze socialne
siete nenavS$tevuju, preto sa im tato otazka nezobrazila. Zo 123 respondentov, ktori na tato
otazku odpovedali, sleduje influencerov 70 % opytanych. Respondenti najcastejSie sleduju
influencerov na socidlnej sieti Instagram, kde ich sleduje az 72 % opytanych. Pre 64 %
opytanych je zaujimavy obsah hlavnym dovodom pre sledovanie influencerov. Na vyhodnotenie
tejto vyskumnej otazky sme vychadzali z odpovedi na otazky €. 2, 3, 4, 6.

Vyskumna otdzka 2: ,, Maju odporucania od influencerov vplyv na nakupné sprdavanie
spotrebitelov? “ Z 86 respondentov, ktory na socialnych sietach sleduju influencerov, si az
63 % zakupilo minimalne raz produkt na zaklade odporacania influencera. 50% respondentov
sa vyjadrilo, Ze to ¢i doverujii produktom, ktoré influenceri propaguji a odporacaji svojim
sledovatel'om zavisi hlavne od samotného produktu a nie od influencera, ktory ho propaguje.

Avsak 44 % sa vyjadrilo, Zze na doveru v produkt mé vplyv hlavne samotny influencer, a teda
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ked’ veria influenceri, doverujl aj produktu, ktory propaguje. Pri tejto vyskumnej otazke sme
vychadzali z odpovedi na otazky ¢. 3, 8, 10.

Vyskumna otazka 3: ,, Ovplyvituje reklama na Facebooku respondentov viac ako
reklama na YouTube?“ Na tito otdzku nam odpovedalo 86 respondentov. 3 respondentov
reklama na Facebooku ovplyviiuje a21 skoér ovplyviiuje. Pri moznosti YouTube sa 4
respondenti vyjadrili, ze ich reklama na tejto socidlnej sieti ovplyviiuje a 14 respondentov skor
ovplyviiuje. Mozeme teda povedat’, Ze reklama na YouTube ovplyviiuje nakupné spravanie
respondentov vo vicSej miere ako reklama na Facebooku. Pri odpovedi na tato vyskumnt
otazku sme vychddzali z otazky €. 15.

Na zaklade zisteni z nasho dotaznika, by sme chceli predstavit’ nasledujice navrhy
a odporucania pre firmy a influencerov, ktoré mézu dopomdct’ ku lepSiemu zacieleniu reklamy
pre konkrétnu generaciu spotrebitelov, ale taktiez mozu zlep$it' doveru spotrebitel'ov voci
influencerom a nasledne aj firme, s ktorou influenceri spolupracuju.

Pri porovnavani generacie Y aZsme sa na zaCiatku nasho dotaznika zamerali na
porovnanie socialnych sieti. Porovndvali sme, na ktorej socidlnej sieti sleduji influencerov
jednotlivé generacie spotrebitel'ov. Respondenti generacie Y aj generacie Z preferujt socialnu
siet’ Instagram, preto si myslime, Ze ak chcu firmy zacielit’ reklamu prave na jednu z tychto
generacii, mali by si zvolit’ na propagéciu svojich produktov vhodného influencera, ktory posobi
prave na tejto socialnej sieti.

Dalej sme zistovali, aky maju respondenti nazor na to, ak influenceri propaguji viacero
znaciek a produktov naraz. Z 37 respondentov generacie Y, ktory na tito otazku odpovedali, az
16 z nich nedoveruje propagovanym vyrobkom a nasledne stracaju doveru aj v influencera. Pri
generacii Z sa z 69 respondentov az 30 vyjadrilo, ze stracaju doveru v produkt aj influencera.
Ak chct influenceri zvysit' lojalitu svojich sledovatel'ov a svoju kredibilitu, mali by sa vyhnat
propagovaniu viacerych produktov naraz. Zvazit' by mali naopak dlhodobé spoluprace, ktoré
vzbudzuju u spotrebitel'ov doveru a lojalitu k propagovanym produktom.

Medzi otdzkami nasho dotaznika bola taktiez otazka, v ktorej sme zist'ovali, ktora forma
propagacie produktu influencerom, je pre nasich respondentov najzaujimavejsia a S najvacSou
pravdepodobnost'ou by ovplyvnila ich ndkupné rozhodovanie. Obidve generacie sa vyjadrili, Ze
S najviacSou pravdepodobnostou by na ich ndkupné rozhodovanie mala vplyv recenzia na

produkt. Castokrat influenceri propaguju produkty prostrednictvom fotky produktu alebo
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kratkeho estetického videa, ktoré je sice na pohlad pekné, ale spotrebitel'ovi o produkte ni¢
nepovie. Preto by mali influenceri pri propagovani produktov najskoér jednotlivé produkty sami
odskusat’ a na zaklade toho svojim sledovatel'om vysvetlit’ pouzivanie produktu a opisat’ jeho
vyhody a nevyhody. Sledovatel'ov by taktiez mohlo presvedcit’ o kupe produktov, ak by mali
moznost’ sa influencerov pytat’ otdzky, na momentalne propagované produkty. Influencer by
nasledne zhrnul najéastejSie sa pytané otazky k produktom a prostrednictvom kratkeho videa by
tieto otazky zodpovedal. Sledovatelia by takymto spdsobom nadobudli pocit, Ze sa o nich
influencer zaujima, ked’ im ddava moznost’ takto s nim nepriamo komunikovat. Odporicame
influencerom, zvazit' tato moznost, pretoze vyhody plynu nie len pre firmy, ktorym sa zvysi
predaj produktov, ale aj pre influencerov, ktory si prostrednictvom budovania dobrych vztahov
so svojimi sledovateI'mi udrzia stalych sledovatelov, ale prildkaji aj novych.

V dotazniku sme taktiez zistovali, ¢o naSich respondentov v minulosti presvedcilo
0 nakupe produktu. Zaujimal nas vplyv recenzie, promo koédov a sitazi s moznost'ou vyhrat
produkt alebo pobyt. Vicsina opytanych z generacie Y odpovedala, Zze pri nakupoch ich najviac
ovplyvnila recenzia na produkt. Na generaciu X mali pri nakupe produktov najvacési vplyv
promo kody influencerov. Generacia Y sa povaZuje za generaciu, ktora reklame len tak 'ahko
neuveri a vzdy si radSej vSetko preveruje. Preto je vhodnejSie zacielit’ reklamu na tato skupinu
spotrebitelov prostrednictvom recenzie, ktora im racionalne vysvetli preco je tento produkt
jedine¢ny a vhodny prave pre nich. Naopak, ak chce firma zacielit' reklamu na mladsSiu
generaciu Z, je vhodnejSie influencerovi poskytnit’ promo kod, ktory modzZe svojim

sledovatel'om nasledne ponuknut’.
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ZAVER

Zakladnym cielom bakalérskej prace bolo prostrednictvom marketingového prieskumu
zhodnotit’” ako vplyva influencer marketing na spotrebitelov generdcie Y a generacie Z.
Nasledne na zaklade vysledkov z prieskumu zistit' nedostatky v skiumanej problematike a
navrhnat’ odporucania pre zlepSenie.

Sucast'ou marketingového prieskumu boli respondenti z viacerych generacii, av§ak my
sme sa zamerali vyhradne na respondentov patriacich do generacie Y a generacie Z. Prieskumu
sa zucastnilo 126 respondentov, zcoho 38 respondentov patrilo do generacie Y a 69
respondentov do generacie Z.

Respondenti z tychto generacii mali rovnaky nazor na preferovant socialnu siet’, ktorou
bol Instagram. Na tejto socialnej sieti sleduji influencerov najcastejSie, preto povazujeme
Instagram za najlepS$iu moznost’ na propagovanie produktov pre firmy, ktoré maji zdujem
oslovit’ spotrebitelov tychto dvoch generacii. AvSak odpori¢ame influencerom nepropagovat’
viacero znaciek naraz, pretoze na zéklade vysledkov z dotaznika sme zistili, ze takato reklama
na spotrebitel'ov vplyva neddvercivo a odradza ich od nakupu produktov. Ako najvhodnejsia
forma propagécie produktov sa ukézala recenzia od influencerov, ktord v minulosti presvedcila
0 nakupe produktov hlavne respondentov generacie Y. Respondenti generdcie Z povazovali
recenziu na produkty taktiez za najvhodnejsi sposob propagacie produktov, avsak v minulosti

ich 0 nakupoch presved¢ili hlavne promo kody od influencerov.
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