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Abstract

Contemporary trends in marketing are influenced by the factors like the dynamic development
of the information technologies and the new ways how to reach potential customers, the massive
market coverage by smartphone usage, the price affordable mobile data and the importance to
have the individual approach to customers. All of those factors have direct impact on the
selection of the communication channels while approaching the target customer segment, in
this case the adolescent segment. The paper is aimed at the introduction of the contemporary
trends in marketing communication with the more attention paid at the segment of the youth.
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Abstrakt

Stcasné trendy v marketing ovplyvnené faktormi ako st dynamicky vyvoj informacnych
tenchnoldgii a s nimi spojenych novych ciest ako oslovit’ potenciadlnych spotrebitel'ov, masivne
pokrytie trhu smartfonmi, cenovo dostupné mobilné dita a doraz na individualny pristup k
spotrebitelom vplyvaji aj na formu komunikécie cielového segment spotrebitel'ov
adolescentov. Predkladany prispevok priblizuje stiasné trendy v marketingovej komunikécii s
akcentom na ciel'ové publikum a charakteristiku dospievajicej mladeze.

Kruacové slova: marketingova komunikacia, adolescent, marketing socialnych sieti

JEL Kod: M31, M37

Uvod

Marketingova komunikacia a spdsob jej efektivnej aplikacie predstavuje jeden z kl'a¢ovych
faktorov uspechu podnikatel'ského subjektu na trhu. Vediet ponukat’ a predat’ to, ¢o chce
zakaznik spdsobom, ktory je nielen efektivny, ale aj lacny je stale va¢S§im umenim a v poslednej
dobe prave preto marketingovd komunikacia reaguje na trend negativneho prijimania
klasickych foriem komunikécie ako je napr. tlacena reklama alebo reklama prostrednictvom
spotov v médiach, ¢i uz v rozhlase alebo v televizii. Marketingovy submix marketingove;j

komunikacie ako ho tradi¢ne vnimame: reklama, podpora predaja, public relations, priamy
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marketing a osobny predaj je obohacovany o nové trendy v marketingu vyuZzivajic nové trendy
komunikécie a nadvidznost’ na vyvoj informac¢nych technoldgii. Segmentécia trhu spotrebitel'ov
zpohl'adu demografickych kritérii ato najmid veku prindSa Specifikd marketingovej
komunikécie smerom k mladym I'ud’om réznych vekovych kategérii. Specidlna pozornost’ je
tiez venovand adolescentom, teda dospievajicej mladeze, ktord je ¢i uz pozitivne alebo
negativne spdtad prave s informac¢nymi technoldégiami a ich vyuzivanim najmé prostrednictvom
smartféonov. Jednym zo stcasnych trendov priamo spojeny s adolescentmi a ich pouzivaniu
socialnych sieti je influencer marketing niektorymi autormi zaradzovany do problematiky
public relations. Predkladany prispevok priblizuje niektoré z aktudlnych tém tykajuci sa
marketingovej komunikacie prostrednictvom influencer marketingu v naslednom prepojeni na
adolescentov, priblizuje niektoré fakty ohladom pouZivania socidlnych sieti a prehlad

vyuZzivania socialnych sieti v jednotlivych krajinach EU.

1 Aktualne trendy v marketingovej komunikacii so zameranim na

influencer marketing

Influencer marketing vychadza z anglického prekladu slova ,,influence = ovplyvnit®, teda
k hovorime o influencer marketingu, mdme na mysli marketing, ktory vyuziva tzv. influencerov
na komunikdciu smerom k cielovému zakaznikovi a podnieteniu akceptovania a prijatia
nazorov a pravdepodobne najviac Zivotného Stylu jednotlivych ,influencerov®. Klucové
faktory, ktoré su v tomto pripade dolezité s predovSetkym vybudovanie dovery, autentickost’
a moznost’ interakcie. V ramci socidlnych sieti mdme na mysli najmi facebook, instagram,
youtube, twitter, snapchat. Ddlezity moment je autenticita influencera a prezentdcia jeho
zivotného §tylu.

Hughes naznacuje, Ze dochadza k zvySovaniu spoliechania sa na komunikéciu tvarou v tvar
(Hughes, 2019). 75% marketérov totiz v sucasnosti vyuZzivaji influencer marketing. Firmy
podl'a neho Castokrat spist’aju influencer marketing na viacerych platformach simultanne. Blog
jednotlivého influencera tym padom predstavuje prostredie pre d’alSich platenych bloggerow
aich zdielanie tzv. followermi. Dolezité je identifikovat dovody, pre ktoré dochadza
k interakcii spotrebitelov na danej platforme. Niektori totiz vyhladavaji platformy pre ich
obsah, ktory je pre ne nejakym sposobom relevantny, d’al§i primarne hl'adaja cesty interakcie
s inymi Uc¢astnikmi, pripadne kvoli inym dévodom ako je napr. zdbava. Facebook sa pri tom
podla neho javi ako platforma, ktora nie je najvhodnejSia na umiestnie tychto kampani, ked’ze

tu dochadza k réznym ruSivym vplyvom. Délezité je, aby pri jednotlivych kampaniach boli
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zosuladené charakteristiky influencera a charakteristiky obsahu kampane. Influencer totiz $iri
spravu a nie propaguje firmu, na rozdiel ¢isttho WOM marketingu, influencer (blogger) ma
svoju kreativitu a je sponzorovany firmami.

Podl'a Dhanesha a Duthlera (Dhanesh, Duthler, 2019) napr.v Spojenych Arabskych Emiratoch
az 94% tzv. domacich firiem povaZzuje socialne siete ako vel'mi dolezité pre ich znacky, 49%
priamo zapaja influencerov na propagaciu ich znaciek, pritom len 12% tuto skuto€nost’ aj
otvorene prizna.

Podl’a Jin et al. (Jin et.al, 2019) spotrebitelia, ktori st vystaveni na Instagrame zdiel'aniu sprav
od znamych osobnosti, povazuju tento zdroj za doveryhodny a ukazuji pozitivny vzt'ah k takto
propagovanej znacke.

Na priklade tzv. ,,matchmaking activity* autorov Kemp et. al. (Kemp et. al, 2019) moézeme
povedat, Ze rozozndvaju tzv, mikro a makro influencerov, teda influencerov lokalneho
vyznamu a tzv. globalnych influencerov.

Grave (Grave, 2019) priblizuje, ze marketéri Coraz CastejSie platia influencerom na socialnych
sietach za propagovanie a umiestinovanie produktov v ramci ich aktivit na socialnych sietach.
Upozoriiuje na problematiku merania efektivnosti vynaloZenia tychto nakladov a to najmé na
fakt, ze pocet jednotlivych ,like* eSte vobec nemusi znamenat’ aj pozitivny pristup vSetkych
followerov, je nutné zamerat’ sa aj na analyzu komentarov pod prispevkami a ich zhodnotenie.
TieZ pripomina, Ze individudlny pouZivatel’ sa stava aktivnym uc€astnikom a tvorcom obsahu,
pricom ako spoOsoby interakcie na socidlnych sietach su najcastejSie: registracia, ,like®,
zdielanie prispevkov a ich komentovanie. Existujii podl'a neho dve hlavné vyzvy influencer
marketingu: identifikacia a vyber vhodného influencera na socialnych sietach a hodnotenie
influencer marketingovej kampane.

Problematikou influencer marketingu, socidlnym sietam a adolescentom sa venuju aj van Dam
avan Reijmersdal (van Dam et. al., 2019), ktori zdoéraziiuju, Ze adoslescenti akceptuju
sponzorované/komeréné influencer videa bez ich kritického pohladu na ne. Svoj vyskum
realizovali na skupine 12-16 ro¢nych adolescentov. Dolezitym faktom, ktory uvadzaja je, ze
pokial'’ d6jde k odhaleniu, Ze sa jednd o Cisto komerény obsah, dochddza k negativnemu
hodnoteniu danej kampane a znaCky. Tieto skutocnosti tiez suvisia s etickymi normami

a zékonmi vyZzadujuce uverejnit’ umiestiiovanie produktov za ich komerénou prezentéaciou.

348



2. Mladi P'udia a socialne siete v ¢islach

Dosah socialnych médii, ich potencial pre podnikatel'ské subjekty je mozné vidiet’ aj z pohl'adu
poctu ich jednotlivych pouzivatel'ov, obsahu a zdiel'ania na nich uverejnenych. V nasledujuce;j
Casti si priblizime niekol’ko faktov.

Podla sumarnych tdajov o jednotlivych socidlnych siet’ach za rok 2018 (Kopunikova, 2019)
bolo napr. na Facebooku celkovy pocet aktivnych uzivatelov za mesiac viac ako 2,41 miliard,
celkovy pocet aktivnych uZivatel'ov za den 1,59 miliard, z toho 53% uZivatel'ov st Zeny a 47%
s muzi, najvicsia populacia Facebooku je z Indie: viac ako 270 milidnov uzivatelov, je
dostupny v 101 jazykoch. Youtube pouziva viac ako 1,9 miliard aktivnych uzivatel'ov za mesiac
a za jeden den je pozretych viac ako 5 miliard videi, 62% uzivatel'ov su muzi. Instagram ma
viac ako 1 miliardu aktivnych uzivatelov za mesiac, za deni: 500 miliénov, pocet zdielanych
fotiek je viac ako 50 miliard a pocet aktivnych influencerov je viac ako 500 tisic, 32% vSetkych
uzivatel'ov internetu je na Instagrame a viac ako 72% pouzivatel'ov je tinedZerov, o vytvéra
pre influencer marketing atraktivnu zakladiiu pre svoje aktivity.

V nasledujtcich tabul’kach je stru¢ny prehl’ad pouzivatel'ov internetu a konkrétne socialnych
sieti v krajinach Eurdpskej Unie, pricom prva tabul'ka obsahuje pouzivatel'ov vo veku 16 — 29

rokov a druha pouzivatel'ov vo veku 16 — 19.
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Tab. 1: PouZivatelia internetu: socialnych sieti vo veku 16 — 29 rokov v krajinach EU

Rok/ Krajina 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018
EU - 28 krajin 77 82 [84 [8 |8 |8 |88
EU - 27 krajin (2007-2013) 77 82 [84 [8 |8 |8 |88
EU - 15 krajin (1995-2004) 79 84 [8 [8 |8 |8 |88
Belgicko 76 83 [84 [94 |95 |95 |95
Bulharsko 65 69 |71 |75 |78 |83 |82
Cesko 63 76 |8 |8 |88 |88 |97
Dansko 95 93 (96 |91 |97 |97 |97
Nemecko (do roku 1990 SRN) 87 86 87 91 87 88 88
Esténsko 73 86 |93 |94 |96 |96 |96
irsko 77 85 |8 |8 [88 |87 |09l
Grécko 69 79 |77 |81 |8 |91 |93
Spanielsko 77 87 (8 |8 |8 |8 |91
Francuzsko 74 77 81 74 78 77 78
Chorvitsko 71 86 |8 |8 |91 |93 |96
Taliansko 61 67 74 73 76 75 77
Cyprus 77 85 89 88 93 90 93
Lotyssko 94 93 [92 |95 |93 |95 |95
Litva 80 89 [91 [90 [93 |92 |94
Luxemburgsko 84 91 [8 [8 |96 |95 |92
Mad’arsko 83 85 [89 |91 [92 |94 |92
Malta 79 93 [90 |93 |93 |97 |95
Holandsko 87 92 [93 [8 |8 |93 |94
Rakiisko 82 83 [8 |91 |91 |90 |91
Pol’sko 73 79 [8 [8 |8 |8 |89
Portugalsko 73 89 [93 [87 |93 |96 |95
Rumunsko 53 64 |65 |75 |74 |80 |89
Slovinsko 79 85 [8 |8 |79 |91 |88
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Slovensko 87 : 88 88 90 92 92 89

Finsko 88 : 91 96 92 95 96 95
Svédsko 91 : 89 95 98 86 90 87
Spojené kralovstvo 87 : 94 87 91 95 91 96

Zdroj: https://ec.ecuropa.cu/eurostat/data/database

Tento prehl'ad poskytuje pohl'ad na vyvin, ako réastol percentualny podiel uZivatel'ov socidlnych
sieti v tejto vekovej kategorie. Udaje za rok 2012 nie si dostupné. Mdzeme vidiet, Ze
v priebehu rokov rastol podiel pouZzivatelov socidlnych sieti a krajinou s maximalnym

prienikom v danej vekovej kategorii je Spojené kral'ovstvo s 96%.
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Tab. 2: PouZivatelia internetu: socialnych sieti vo veku 16 — 19 rokov v krajinach EU

Rok/Krajina 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018
EU - 28 krajin 84 88 87 87 85 88 87
EU - 27 krajin (2007-2013) 84 88 87 87 85 88 87
EU - 15 krajin (1995-2004) 86 89 88 87 85 87 86
Belgicko 80 84 86 96 96 95 95
Bulharsko 70 73 77 78 81 82 82
Cesko 70 85 |93 |91 [90 |94 |96
Dansko 94 96 95 94 98 99 99
Nemecko (do roku 1990 SRN) 92 92 90 93 88 87 87
Estonsko 80 91 95 95 96 97 96
frsko 87 91 |90 |85 |89 |95 |88
Grécko 80 83 87 88 88 90 97
Spanielsko 88 94 90 89 89 88 89
Francuzsko 79 82 77 73 73 78 75
Chorvatsko 83 84 78 97 93 98 96
Taliansko 71 76 79 76 77 76 78
Cyprus 90 93 97 92 96 93 95
LotyS$sko 95 96 95 96 93 91 96
Litva 84 94 97 92 92 92 93
Luxemburgsko 86 94 93 89 97 94 88
Mad’arsko 86 89 97 94 96 94 99
Malta 85 94 93 98 97 96 97
Holandsko 90 96 94 87 85 90 89
Rakusko 92 89 92 91 93 93 95
Pol’sko 79 85 86 93 88 92 93
Portugalsko 77 94 96 88 97 95 94
Rumunsko 59 71 73 82 76 82 89
Slovinsko 89 89 95 92 86 85 94
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Slovensko 94 : 93 88 92 92 95 96

Finsko 89 : 89 94 92 91 98 89
Svédsko 96 : 90 95 92 80 88 91
Spojené kralovstvo 91 : 97 91 100 | 89 98 93

Zdroj: https://ec.ecuropa.cu/eurostat/data/database

Podobny trend vidiet’ aj na vyseku z predchadzajucej vekovej kategorie a to veku 16 az 19,
kde vidiet’ tiez vzostup uzivatel'ov socidlnych sieti, postupnt saturciu a pokrytie az 99%

v Dansku a 97% v Grécku a Malte.

Zaver

Marketingova komunikécia reaguje na sucasné trendy v oblasti informacnych technologii a
preferencie jednotlivych segmentov zékaznikov. Masivny prienik socialnych sieti a aktivna
ucast’ jednotlivych skupin zdkaznikov, mladych l'udi nevynimajlc, vytvara predpoklady na
vyuzivanie ich potencialu aj na komer¢né ucely. DoleZitym sa tak v d’alSom obdobi javi zladit
tieto komerc¢né ciele s etickymi normami a ochranou spotrebitel’a, citlivo pristupovat’ k ochrane
mladych l'udi na socialnych siet’ach tak, aby prevazili pozitiva pre vSetky zucastnené strany, o

by malo byt predmetom d’alSich konkrétne zameranych vyskumnych aktivit.

Uznanie

Prispevok bol rieseny v ramci projektu VEGA ¢. 1/0376/17: Marketing ako nastroj podpory
politiky zdravia
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