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ABSTRAKT

HOZAKOVA, Kristina: Vyuzitie metédy Brand Personality pri vaimani influencerov. —
Ekonomické univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra marketingu. — Veduci

zaverecnej prace: Ing. Dagmar Klepochova, PhD. — Bratislava: OF EU, 2023, 82 s.

Ciel'om zavere¢nej prace je rieSenie problematiky influencer marketingu so zameranim na
influencera ako osobnosti znacky. Vyuzitim metédy Brand Personality ako néstroja pre
urenie osobnosti znacky sa bude zistovat' ako je vnimand osobnost’ slovenského
influencera Mateja Cifru ako znacky respondentmi z Generacie Y a Z. Praca je rozdelena do
5 kapitol. Obsahuje jednu tabulku, Sestnast’ grafov, pitnast’ obrazkov a dve prilohy. Prva
kapitola je venovand teoretickému vymedzeniu pojmov k problematike influencer
marketingu a osobnosti znacky. Druhd kapitola predstavuje ciel’ prace, ciel' prieskumu
a stanovené vyskumné otazky. V d’alSej kapitole sme sa venovali metodike prace a metodike
skimania. V Stvrtej kapitole sa zaoberame vysledkami prace, kde vyhodnocujeme
kombinaciu hybridného prieskumu, v ktorom sme ziskali idaje pomocou Standardizovaného
dopytovania a st¢asne hibkovym rozhovorom. V piatej kapitole nasledne zhrnieme

vnimanie osobnosti zna¢ky Mateja Cifru Generaciou Z a Generaciou Y.

Kruacové slova: influencer, influencer marketing, osobnost’ znacky, metéda Brand

Personality, Matej Cifra



ABSTRACT

HOZAKOVA, Kristina: The use of Brand Personality method in influencer perception. -The
Faculty of Commerce; Department of Marketing. — Final thesis supervisor: Ing. Dagmar

Klepochova, PhD. — Bratislava, OF EU, 2023, 82 p.

The aim of the thesis is to address the issue of influencer marketing with a focus on the
influencer as a brand personality. Using the Brand Personality method as a tool for
determining brand personality, it will be investigated how the personality of the Slovak
influencer Matej Cifra is perceived as a brand by respondents from Generation Y and Z. The
thesis is divided into 5 chapters. It contains one table, sixteen graphs, fifteen figures and two
appendices. The first chapter is devoted to the theoretical definition of the concepts of
influencer marketing and brand personality. The second chapter presents the aim of the
thesis, the objective of the research and the research questions set. The next chapter discusses
the methodology of the thesis and the research methodology. Chapter four discusses the
results of the thesis, where we evaluate a combination of a hybrid survey in which we
collected data using standardized questioning and a simultaneous in-depth interview. In
chapter five, we then summarize the perception of the brand personality of Matej Cifra by

Generation Z and Generation Y.

Key words: influencer, influencer marketing, brand personality, Brand Personality Method,

Matej Cifra
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UVoD

V sucasnej dobe influenceri predstavujii osobnosti, ktoré sa neobmedzuju len na
ziskavanie velkého poctu sledovatel'ov na socidlnych sietach. Mnohi z nich sa prezentuji
ako znacky, ktoré si postupne buduju svoj image a identitu. Ich charizma, konzistentnost’ a
kvalitny obsah umoziiuju fantiSikom pristup k neopakovatel'nej hodnote a vytvaraju pre nich
idedlne vzory. Niektori influenceri sa dokonca pretransformuju na podnikatel'ov, ktori
roz§iruju svoje znacky do réznych oblasti, ako je mdda, krésa, cestovanie, gastronémia ¢i
vzdelavanie. Spolupraca s influencerom, ktory si vybudoval svoju vlastni znacku,
predstavuje pre znacky znacné vyhody, ked’ze prinasa synergicky efekt a pomaha posiliiovat’
vnimanie znacky u ciel'ovej skupiny.

Podobne ako pri tradiénych znackach, aj osobnost’ znacky influencera je dolezitym
faktorom, ktory ovplyviiuje vnimanie a vzt'ah s jeho sledovatel'mi. Influenceri, ktori maju
jasne definovantl a konzistentnu osobnost’ znacky, dokazu ziskat’ lojalitu svojich fantiSikov
a budovat si svoje online povedomie. Pri budovani osobnosti znacky influencera je potrebné
zvéazit jeho zaujmy, hodnoty a typ obsahu, ktory vytvara. Znacka influencera moze byt
ovplyvnena aj jeho spolupracou s ur¢itymi znackami a produktmi. PretoZe influenceri su
Casto tvarou urcitych znaciek, je dolezité, aby si vyberali spoluprace, ktoré st v stilade s ich
osobnost'ou a hodnotami. Takéto spoluprace mozu byt prospesné pre oboch partnerov a
prispiet’ k budovaniu autentickej a silnej znacky influencera.

Hlavnym cielom diplomovej préce je rieSenie problematiky influencer marketingu
so zameranim na influencera ako osobnosti znacky. Vyuzitim metody Brand Personality ako
nastroja pre urcenie osobnosti znacky sa bude zistovat ako je vnimand osobnost
slovenského influencera Mateja Cifru ako znacky respondentmi z Generacie Y a Z.

V prvej kapitole sa budeme venovat charakteristike influencer marketingu,
charakteristike influencera a jeho rozny typy a kategérie. Dalej si priblizime charakteristiku
znacky, osobnost’ znacky a proces jeho vytvaranie. Néasledne sa pozrieme na influencera ako
znacku a proces jeho budovania znacky. V zévereCnej Casti prvej kapitoly uvedieme top
trendy v influener marketingu na rok 2023.

V druhej kapitole sa budeme venovat’ ciel'u préace, cielu prieskumu a vyskumnym

otazkam.



Tretia kapitola sa bude venovat’ metodike prace a metodike skimania. BlizSie si
charakterizujeme pouziti metédu Brand Personality av stru€nosti si na zaver
charakterizujeme objekty skiimania.

Stvrta kapitola sa budeme zaoberat’ vysledkami prace, kde vyhodnotime kombinaciu
hybridného prieskumu, v ktorom sme ziskali udaje pomocou Standardizovaného
dopytovania a su¢asne hibkovym rozhovorom.

V poslednej kapitole nasledne zhrnieme vysledky prace a odpovieme si na vyskumne

otazky.



1 SUCASNY STAV RIESENEJ PROBLEMATIKY DOMA
AV ZAHRANICI

1.1 Definicia influencer marketingu

Influencer marketing je typ marketingu socidlnych médii, ktory zahfiia zmienky a
propagacie znaciek alebo produktov jednotlivcami, ktori maji vplyv na konkrétne publikum
vd’aka ich vnimanej odbornosti, doveryhodnosti alebo popularite.! Jedna sa o zmieSanie
starych i novych marketingovych nastrojov. Jeho najdolezitejSou tlohou je umiestnenie
tvare influencera do obsahu kampane, ktord prinesie atribty autentickosti, originalnosti a
uveritel'nosti.?

Juraskova a Horndk opisuje influencer marketing ako formu Word of Mouth marketingu,
ktora je zaloZena na ovplyviiovani spotrebitelov nazorovymi vodcami.® Piikrylova na
rozdiel od Jurdskovej a Horfidka definuje influencer marketing ako personalizovant
marketingovu komunikéciu, ktora sa zameriava na vplyvnych jedincov, ktori d’alej pdsobia
na potencionalnych spotrebitel'ov.* Brown a Hayes influencer marketing povazuji za akysi
pristup, ktory identifikuje a zameriava sa na ovplyviiujucu osobu na trhu.> Rovnaky nazor
zastava aj Lou a Yuan s rozdielom, Ze influencer marketing povazuju za marketingovi
stratégiu. Dodavajl, Ze tato stratégia sa vyuziva k podpore povedomia o znacke alebo
k ovplyvneniu ndkupnych rozhodnuti spotrebitelov.® Podl'a Janoucha influencer marketing
spociva v identifikacii kIi¢ovych komunit a ich ucastnikov, ktori su schopni hovorit’ o
produkte a ovplyvfiuje mienku ostatnych.’

Influencer marketing umozituje firmam sa ucinnejSie spojit’ so svojim publikom a
budovat tak imidZ a povedomie o znacke a svojich produktoch online. Funguje taktiez ako

forma osobného odporucania, ktorému l'udia skutocne veria. Podl'a Stidie spolocnosti

!IGARTNER.COM. 2022. Influencer marketing [online] 2022 [cit. 2022-10-11]. Dostupné na internete:
https://www.gartner.com/en/marketing/glossary/influencer-marketing

2 CONTENTAGENCY.SK. 2019. Co je to influencer marketing. [online] 2022 [cit. 2022-10-11]. Dostupné na
internete: https://contentagency.sk/co-je-to-influencer-marketing/

3 JURASKOVA, Olga a Pavel HORNAK, 2012. Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha: Grada
Publ. ISBN 978-80- 247-4354-7.

4 PRIKRYLOVA, Jana, 2019. Moderni marketingova komunikace. 2., Praha: Grada Publishing. ISBN 978-
80-271-0787-2.

S BROWN, Duncan a Nick HAYES, 2008. Influencer marketing: who really influences your customers?
Amsterdam Oxford: Elsevier/Butterworth-Heinemann. ISBN 978-0-7506-8600-6.

¢ LOU, Chen a Shupei YUAN, 2019. Influencer Marketing: How Message Value and Credibility Affect
Consumer Trust of Branded Content on Social Media. Journal of Interactive Advertising [online]. 19(1), 58—
73. ISSN 1525-2019. Dostupné z: doi:10.1080/15252019.2018.1533501

7 JANOUCH, Viktor, 2014. Internetovy marketing. V Brn&: Computer Press. ISBN 978-80-251-4311-7.
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Nielsen je influencer marketing efektivny a generuje ndvratnost investicii (ROI) az 11-krat
vy$Sie ako tradi¢né formy digitalneho marketingu.®

Zamestnanci v marketingu so zameranim na budovanie znacky neustdle hl'adaju
spdsoby, ako zostat’ v popredi pozornosti potencidlnych kupcov. Na zdklade tohto ciel’a, sa
mnohi obracaju na socidlne médid a influencerov, aby tak nadviazali osobnejsie a ziskové
spojenia so spotrebite'mi. Globalni marketéri planuju v roku 2023 zvysit’ svoje vydavky na
socialne média o 53 %, o je viac ako ktorykol'vek iny kanal. Socidlne média zostavaju
nad’alej najvyhodnejSim kandlom pre globalnych marketérov, kedze 64 % opytanych
marketérov z prieskumu Nielsen pre tohtoro¢nt vyro¢nu marketingovu spravu tvrdi, Ze je to
ich najefektivnejsi plateny kanal.”

Velkost trhu globalneho influencer marketingu sa od roku 2019 viac ako zdvojnésobila.
V roku 2022 bol trh oceneny na rekordnych 16,4 miliardy americkych dolarov. Obchodnici
si mozu vybrat’ zo stdle sa rozSirujiceho zoznamu platforiem socidlnych médii, aby
preklenuli priepast’ medzi znackami a spotrebite'mi. Podl'a neddvneho prieskumu Nielsen
zostava Instagram celosvetovo najpopularnejSou platformou pre influencer marketing a v
roku 2020 prekonala vel'kost globalneho trhu s influencermi po prvykrat dve miliardy
dolarov. Tato preferencia nie je prekvapujica, ak vezmeme do ivahy, ze aplikacia ponuka
rozne formaty, ktoré mézu tvorcovia pouZit’ na propagéciu znacky, produktu alebo sluzby.
Okrem aplikacie na zdielanie fotografii st medzi obchodnikmi Coraz oblibenejSie aj
platformy zaloZzené na videu, ako je TikTok.V roku 2020 pocet umelcov na
TikToku raketovo vzrastol z priblizne 35,5 tisic na viac ako 106 tisic. 1

Tak ako kazdy druh marketingu, aj influencer marketing ma svoje formy akymi dokéaze
byt ponaty. NajCastejSie sa stretdvame s influencer marketingom vo forme:
o affiliate marketingu — Je to proces ziskavania provizie zo sprostredkovaného predaja

produktu inej firmy. Firma takto moze ziskat dal§i propagacny kandl a

sprostredkovatelia (influenceri) ziskat’ podiel z predaja. Tato forma sa uplatiiuje sa cez

Specidlny zl'avovy kod pri ndkupe.

SLONG JONATHAN, 2017. 5 Reason Why You Need to Take Advantage of Influencer [online] 2022 [cit.
2022-10-11]. Dostupné na internete: Marketinghttps://www.entrepreneur.com/article/287740

® NIELSEN.COM, 2022. Getting closer: Influencers help brand build more personal consumer connections
[online] 2022 [cit. 2022-10-11]. Dostupné na internete: https://www.nielsen.com/insights/2022/getting-
closer-influencers-help-brands-build-more-personal-consumer-connections/

10 STATISTA.COM, 20222. Influencer marketing market size worldwide from 2016 to 2022 [online] 2022
[cit. 2022-10-11]. Dostupné na internete : https://www.statista.com/statistics/1092819/global-influencer-
market-size/
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e sponzorovanym obsahom — Jedna sa o najbeznejSiu formu influencer marketingu.
Platend spoluprica je postavena na zaklade finan¢nej odmeny vo vyske, ktora je vopred
dohodnutad a obe strany s fiou suhlasia. Po prijati produktu na propagaciu influencer
vytvori obsah a zazdiel’a ho so svojim publikom.

e tzv. rozbalovanim (unboxing) — Influencer dostane darom produkty, ktoré nasledne
verejne prezentuje, skusa ich a podava recenziu.

Existuje mnoho réznych d’alSich foriem obsahu. Myslienkou vsak je, ze sa vzdy javi ako

neskriptovany a nie prili§ sileny. Obsah sa zvy€ajne vytvara pomocou fotoaparatu telefonu

a nataca sa vertikalne (v rezime na vysku).!!

Pozname taktiez aj vy$$iu formu influencer marketingu, ktorou je ambasadorstvo.

Influencer sa stava hlavnou tvarou danej znacky a ich spolupraca pretrvava dlhsiu dobu,

pri¢om zmienky o znacke ¢i produkte na socidlnej sieti s na pravidelnejsej baze.!?

1.2 Charakteristika influencera

Pre spravne pochopenie celého fungovania influencer marketingu je nevyhnutné si
najprv detailnejSie popisat’ a vysvetlit’ pojem influencer.

Uz v minulosti sa 'udia mohli stretnat’ s ovplyviilovanim vo svojom rozhodovani. Platon,
Sokrates ¢i Aristoteles svojim konanim dokézali ovplyvnit’ vel’kt masu l'udi. M6Zeme ich
teda povazovat’ za jedny z prvych svetovych influencerov.

Prvymi influencermi na slovenskom tizemi boli prave sviti Cyril a Metod v roku 863.
Ich misia bola dozaista uspesna prave vd’aka ich autentickému a origindlnemu pristupu a
vystupovaniu. Obaja boli podl'a starych zdznamov vybornymi organizatormi a poznali jazyk
Slovanov. Prave osobnost’ - jej vystupovanie, rétorika, origindlny pristup a nad¢asovost’
vzdy predurcovali, ¢i sa dand osoba dostane do povedomia l'udi - Slovakov. Ak si tento
¢lovek ziskal ich srdcia, stal sa influencerom.'

Influencer je vyraz odvodeny z anglického slova ,influence”, ¢o znamena vplyv.
Jednoducho povedané, takychto I'udi by sme mohli definovat’ ako osoby, pripadne skupinu

0s0b, ktori st schopni ovplyviiovat’ nazory a spravanie inych spotrebitel'ov.

1 ENGAIODIGITAL.COM. 2022. 8 Influencer marketing campaign types. [online] 2022 [cit. 2022-10-11].
Dostupné na internete: https://engaiodigital.com/influencer-marketing-campaign-types/

12 INFLUENCER MARKETING. 2022 [online] 2022 [cit. 2022-10-11]. Dostupné na internete:
https://visibility.sk/blog/slovnik/influencer-marketing/

13 MISKOLCIOVA, Lenka. 2021. Ako na influencer marketing? Content agency, s. r. 0., ISBN: 978 — 80 —
973044 -3 -0
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Obsah influencera je akykol'vek marketingovy materidl vytvoreny alebo publikovany
influencerom akejkol'vek velkosti, vyklenku alebo platformy. Obsah sa zvycajne javi ako
organicky a pdsobi uprimnejsie ako kvalitna reklama. Jeho primarnym tc¢elom je vytvorit
pocit dovery a socialnej doveryhodnosti prostrednictvom digitalneho ustneho podania.

Influencerom moze byt kazdy, kto méa nejaky vplyv na svoje cielové publikum.
Podstatné je, Ze dana osobnost’ ma dostato¢ny pocet sledovatel'ov, aby mohla ovplyvnit
nakupné spravanie svojho publika. Za influencera mozno povazovat’ predovSetkym l'udi
znamych zo socidlnych sieti, ale aj spisovatela, celebritu, Sportovcov, odbornika na urcita
problematiku alebo kohokol'vek, kto ma dostatoény vplyv vo verejnej sfére.'*

Mnohi z nich sa v§ak budu javit’ ako priemerni, m6zu mat’ len niekol’ko tisic sledujucich,
v niektorych pripadoch dokonca menej. Napriek tomu si vo svojej profesii ziskaji povest’
odbornikov. St to osoby, na ktoré sa 'udia obracaji pre odpovede na svoje otazky. St to ti,
ktori vytvaraji najzaujimavejSie prispevky na socidlnych sietach tykajuce sa ich
konkrétnych tém v zavislosti od oblasti ich znalosti. Zverejiuju najlepSie fotografie,
vytvaraju najzaujimavejsie filmy a moderuju najvzdelanejsie internetové fora.!

RO&zni autori na druhej strane poukazuji na mozné negativa, ktoré mozu pri spolupraci
s influencermi nastat. Backaler tvrdi, ze influenceri mézu ohrozit' reputdciu znacky jej
nespravnym propagovanim. Losekoota a Vyhnankova s tymto suhlasia a dodavaju, Ze
reputaciu znacky mozno ohrozit’ nielen nespravnym propagovanim, ale aj zlou vol'bou
influencera. Dalou nevyhodou je podl'a Backalera, Losekoota a Vyhnankovej skutoénost’,
ze influencer by mal vZzdy v prispevku oznacit’, Ze sa jedna o formu spoluprace. Spotrebitelia
tak vzdy budi vediet, Ze sa jednd o platent reklamu ¢i spolupraca vo forme bartera.
V opacénom pripade hrozi, ze influencer dostane vysoku pokutu a fantiSikov to poburi, o by
mohlo mat’ opdt’ negativny vplyv na vnimanie znacky.!®

Na Slovensku vSak az doteraz chybal dokument, ktory by jasne definoval etické zasady
a pravidla influencer marketingu. S prvotnou myslienku prisla Specialistka na influencer
marketing Jana Malaga, ktord v spolupraci so spolo¢nost'ou IAB Slovakia a s Asociaciou

digitalnych marketingovych agentir (ADMA), vytvorila v roku 2022 prvy slovensky Kodex

14 LESENSKY.2022. Influencer marketing [online] 2022 [cit. 2022-10-11]. Dostupné na internete:
https://www .lesensky.cz/influencer-marketing

1S GEYSER, 2022. What is an influencer? [online] 2022 [cit. 2022-10-11]. Dostupné na internete:
https://influencermarketinghub.com/what-is-an-influencer/

16 BACKALER, Joel, 2018. Digital Influence: Unleash the Power of Influencer Marketing to Accelerate
Your Global Business [online]. 1st ed. 2018. Cham: Springer International Publishing : Imprint: Palgrave
Macmillan. ISBN 978-3-319- 78396-3. Dostupné z: doi:10.1007/978-3-319-78396-3
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influencer marketingu, ktory pomaha influencerom a znackam k etickému a zodpovednému
influencer marketingu. Kddex sa ststred’uje na spravne oznacenie spoluprac a na ul'ahcenie
spoluprace s influencermi, ako pre zna¢ky, tak aj pre samotnych influencerov.!’

Daldim moznym negativom su podvody s influencermi. Tito falo§ni ovplyviiovatelia,
ktori nemaju skutoény vplyv na realne publikum, neprinasaju ziadne relevantné vysledky.
Naopak, m6zu reklamna kampan vratit’ o niekol’ko krokov spét’ tym, Ze poSkodia reputaciu
danej znacky a vycCerpaju cely marketingovy rozpocet. Zverejituju vysokokvalitné obrazky,
ktoré sa prili$ neliSia od zaberov skutocného influencera. Hlavny rozdiel vidime v tom, Ze
ich sledovanie véc¢Sinou pozostava z faloSnych U¢tov a robotov. Inymi slovami, nemaju
zmysluplny vplyv na skuto¢né publikum. V mnohych pripadoch méze byt za jednym
falo§nym influencerom skupina Pudi.'® Existujt webové stranky
ako HypeAuditor a FakeCheck, ktoré dokdzu merat’ mieru zapojenia influencerov. Vysoka
miera zapojenia zvyCajne znamena, ze sledovatelia st naozaj skutocni a zaujimaji sa o
prispevky influencera. Tieto nastroje su tiez uzito¢né pre marketingové agentary v pripade
overenia informécie o zapojeni influencera predtym, ako sa rozhodnu pokracovat’ v

spolupraci.'”

1.3 Typy influencerov

Nevhodne zvoleni influenceri do kampane, ktori sa nehodia k znacke, pripadne oslovuja
nespravnu cielovi skupinu, znamenda, ze ocakavania kladené na influencer marketing
nebudu splnené. Preto je nevyhnutné poznat’ zdkladné typy influencerov.

Existuju rozne delenie influencerov od odlisnych autorov. To, ze kazdy prichddza k inym
zaverom, nie je sposobené rozdielnou mierou diferencidcie, ale skor zakladnym pristupom:
Ma viacsi zmysel delit’ influencerov podl'a obsahu, motivacie alebo kariéry? Delenie na
zaklade kariéry moze byt v principe zaujimavé, no pri vybere influencera to sotva pomoze.
Ovela rozumnejSie je preto viac zvazit' obsah. Agentura socidlnych médii Tobesocial

vykonala analyzu a pri$la s celkovo Siestimi r6znymi typmi influencerov.

17 KODEXINFLUNCERMARKETINGU.SK. 2022. [online] 2022 [cit. 2022-10-11]. Dostupné na internete:
https://kodexinfluencermarketingu.sk/

18 SPROUTSOCIAL.COM. 2022. Fake influencers [online] 2022 [cit. 2022-10-11]. Dostupné na internete:
https://sproutsocial.com/insights/fake-influencers/

1 VIVIDCANDI.COM. 2022. Organic vs fake influencers [online] 2022 [cit. 2022-10-11]. Dostupné na
internete: https://www.vividcandi.com/organic-vs-fake-influencers-on-instagram-how-to-distinguish-
them/?utm_source=rss&utm_medium=rss&utm_campaign=organic-vs-fake-influencers-on-instagram-how-
to-distinguish-them
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Aktualne dianie

Do tejto kategorie spadaju vSetci influenceri, ktori sa zaoberaju aktudlnymi témami.
Nemyslia sa tym len spravy z celé¢ho sveta, ale vSeobecne vSetky témy s vysokou
aktualnost'ou. Podl'a toho sa influenceri v tejto kategdrii zaoberaji rdéznymi klebetami,
najnovsimi produktovymi prezentdciami alebo najnovsimi trendmi na socialnych siet’ach.
Ako priklad influencera, ktory sa zaujima o aktudlne dianie je slovensky tvorca obsahu na
YouTube Matej Slazansky alias Menameselassie.

Obrazok ¢.1 : Menameselassie

Socialne Siete v roku 2022...

0 ...more

menameselassie 782K

P 2 share

Zdroj:https://www.youtube.com/watch?v=HcVnnkaPbZE https://youtu.be/ENZ ESKAmMU
Q

Zivotny $tyl

Influencer so silnym vztahom k témam ako mdda, byvanie, jedlo, Sport, zdravie alebo
cestovanie. Tato kategoria je pre mnohé firmy jednou z najzaujimavejSich, kedze
ovplyviiuji velké mnoZstvo spotrebného tovaru a zaroven umelci vyborne funguju aj ako
trendsetteri, tzv. udavaci zivotného stylu. Influencer zivotného §tylu poskytuje svojmu
online publiku pohl'ad do zdkulisia ich kazdodenného Zivota. Tento obsah mdze zahfnat
vlogy, motivacné prispevky, rézne vychytavky, tipy na dovolenku alebo ¢okol'vek iné, co
suvisi s ich jedineénym Zivotnym §tylom.?°

Denisa ,,Dede Vysnovska sa na socidlnych sietach stala zndma najmé fotografiami
zenskych outfitov a vtipnymi videami a zaroven je jednou z najaktivnej$ich Sloveniek na

platforme TikTok.

20 GRIN.CO. 2022. [online] 2022 [cit. 2022-10-11]. Dostupné na internete: https:/grin.co/blog/top-lifestyle-
influencers-to-share-your-brand-story/
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Obrazok ¢. 2: Denisa ,,Dede“ VySiovska

w denisa.vysnovska and vivien.mihalish denisa.vysnovska &
Fiskardo, Kefalonia, Greece Grassalkovichova - Prezidentska zahrada

Qv . R OQVv . A
@AD Liked by stefaniasurikova and 3 504 others
denisa.vysnovska Leto je definitivne fu¢ EJ ato

K

#l Liked by janahrmi and 4 858 others

denisa.vysnovska Ako nosit Sortkovy kostym? & znamend len jedno @ Ze je &as na TREN

oT Q..

Zdroj: https://www.instagram.com/denisa.vysnovska/

Zabavacd

Kym Zivotny $tyl sa vzdy zameriava na trendy, zabava¢ chce predovsetkym zabavat'.
Zameriava sa na komedialne formaty a parddie. Hré videohry, venuje sa témam popkultary
a spravam z jeho osobného kazdodenného zivota. Jeho sledovatelia st lojalni a
predovsetkym fanusikovia, ktori miluju jeho $tyl a humor.

Tento typ influencerov musi byt obzvlast opatrny s humorom, ktory pouzivaji. Casto
humorné scénky nie kazdy pochopi a je vel'akrat teréom kritiky. Zabavac PPPeter bol neraz
obvineny za ,.¢ierny humor* na socidlnej sieti YouTube a vide4d boli vymazané alebo
demonetizované (strata schopnosti zardbania prijmov zreklam). PPPeter je jeden

z najuspesnejsich zabavacov na slovenskej online scéne.
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Obrazok ¢. 3: Peter Popluhar alias ,,PPPETER*

PPPiter - FITNESS CENTRA (SK Titulky)

449K views 3 yr ago ...more

@ PPPiter 240K

h 28K GF /> Share $2 Remix

Comments 515

Dokonale peto... DO-KO-NA-LE takto sa robi
komedia :D

Zdroj: https://www.youtube.com/watch?v=-fOExb-8jN8&t=15s

Aktivista

Socidlne média ndm déavaju prilezitost’ §irit’ povedomie. Socidlne otazky, politika a
ekonomika st pre aktivistu dolezité: kdekol'vek na socidlnych sietach sa snazi veci
spochybiiovat’ a nie€o zmenit’. Nie je nezvyc€ajné, Ze kond investigativne a €asto s vtipom sa
zapdja do online diskusii.

Jednou zo slovenskych aktivistiek je Natalia Pazickd. Ako environmentalna aktivistka
bola jednou z iniciatoriek najuspesnejsej online peticie na Slovensku #klimatapotrebuje. Je
zakladatel’ka iniciativy a obcianskeho zdruzenia #everyindividualmatters a podcastu
Fashion Session. Na socialnych sietach pravidelne zverejiiuje prispevky o neetickych
praktikdch zndmych médnych (najma fast fashion) znaciek.?!

Celosvetovo na Instagrame  bol k dneSnému  dilu  (17.12.2022)  hashtag
#StopAsianHate pouzity takmer 500 000-krat, zatial’ ¢o
pouzitie #BlackLivesMatter predstavuje viac ako 27,2 milidna. Queer aktivisti a ich
spojenci pouzili hashtag #LovelsLove viac ako 36,8 milionkrat na Sirenie povedomia o
socidlnych problémoch v komunite LGBTQ+. Environmentalne problémy, ako

napriklad #ClimateChange , stale narastaju, pri¢om hashtag pouzilo 5,4 miliona l'udi.??

21 FORBES.SK. 2021. Natalia Pazicka [online] 2022 [cit. 2022-10-11]. Dostupné na internete:
https://www.forbes.sk/30pod30-rocnik-2021/20-natalia-pazicka

22 THEINFLUENCEAGENCY.COM. 2021. Social acitvism [online] 2022 [cit. 2022-10-11]. Dostupné na
internete: https://theinfluenceagency.com/category/social-activism/
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Obrazok ¢. 4 : Natalia Pazicka

@ EIEEEVAGE]

8%/ Bratislava, Slovakia

# klima
tapotre
buje

o
Qv A

(™ Liked by veronikaostrihonova and 762 others

nataliapazicka Minuly rok nas nevypoculi.
Kriza je tu a my potrebujeme plan.
Podpi$ peticiu na... more

Zdroj: https://www.instagram.com/nataliapazicka/

Odbornik

Odbornici a guru su jedny z najlepsich typov influencerov, s ktorymi sa da pracovat’. Su
dobre informovani vo svojej oblasti odbornosti a maji obrovské mnozstvo I'udi, ktori sa
zaujimajui o to, ¢o chcu povedat. Ich sledovatelia od nich hl'adaju rady a odportcania
tykajuce sa ich pripadnych nakupov.

Kondi¢ny tréner Maro§ Molnar obsadil prvé miesto na rebricku top influencerov
Slovenska za rok 2022. Na Instagrame sa stal odbornikom predovSetkym vd’aka

zverejiiovaniu tréningovych tipov a réznych kondiénych videi.?

ZFORBES.SK. 2022. Rebricek top influencer. [online] 2022 [cit. 2022-10-11]. Dostupné na internete:
https://www.forbes.sk/lists/rebricek-top-influencer-2022/maros-molnar/
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Obrazok ¢. 5 : MaroS§ Molnar

‘A‘) maros_molnar
&

l,

& .

Qv W
389 likes

maros_molnar V tomto poste néjdes zlavovy kéd na
@underarmourskcz r

Zdroj: https://www.instagram.com/maros_molnar/

Umelec

Umelec tvori obsah novym spdsobom, skusa a hré sa s obraznostou a dizajnom. Je pre
neho dodlezité pozerat’ sa na svet z novych perspektiv. Tato kategoria je vel'mi Siroka, o sa
tyka vyberu témy, a preto by spolupraca mala byt zalozend predovsetkym na umelecke;
praci influencera a otazke, ¢i sa umenie hodi k danej vlastnej znacke.

Prikladom tspes$nej spoluprace influencera s umelcom je Zach King so znackou Opel.
Zach King sa povodne stal zndmym prostrednictvom platformy Vine, ktord bola

medzi¢asom vypnuta — odvtedy sa sustredil na YouTube a Instagram.?*

24 FUNKE, 2013. Influencer Marketing Strategie, Briefing, Monitoring. VitalSmarts. USA. ISBN: 978-0-07-
180886-6
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Obrazok ¢. 6: Zach King

Awesome! Wish | could drive like that!!! -
Opel Adam Rocks meets Zach King

1.7K views 8 yr ago ...more

@ Opel Nederland 7.96K w

Zdroj: https://www.youtube.com/watch?v=TbjJQtdkh1E

1.4 Kategoria influencerov

Influencerov je mozné d’alej rozdelit’ do kategérie podla poctu sledovatel'ov. Pracovnici
marketingu po celom svete zacali influencerov delit’ do piatich skupin. Na zéklade tohto
delenia, musia byt firmy schopné rozlisit’ tieto skupiny a vediet sa tak spravne rozhodnut’,
ktoru z nich vyuzit'. Rozdelenie influencerov do piatich Grovni je nasledovné:

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

e virtualni influenceri. 2°

Toto delenie sa 1iSi od ostatnych autorov predovsetkym pridanim novovzniknutého
fenoménu virtudlnych influencerov. V nasledujucom texte si rozoberieme charakteristiky
influencerov podla poctu sledovatelov. Pred charakteristikou jednotlivych typov

influencerov treba podotknut, Zze mnohi zahrani¢ni aj doméci autori charakterizuju

25 7ZAK akol., 2021. Uloha influencerov v procese nakupnéeho rozhodovania spotrebitela. Bratislava.
Bratislava: Vydavatel'stvo EKONOM. 2021, ISBN:978-80-225-4921-9.

20



jednotlivé typy rozdielne a neexistuje stopercentna zhoda. V naSej diplomovej praci sa

budeme preto zameriavat’ na delenie influencerov podla Zaka.

Nanoinfluenceri

Komunita nanoinfluencerov sa zvycajne skladd zo sledovatel'ov, ktorych pocet je
medzi 1000 a 10 000 'udi . Znamena to, Ze kazdy pouzivatel, ktory vytvoril velktl komunitu
a uzavrel partnerstvo so spolocnostou, méze byt nazyvany nanoinfluencerom. Navyse ide
o I'udi, ktorych miera angazovanosti je najvyssia a dosahuje v priemere 5 % a viac. ZvycCajne
si odbornikmi v malom vyklenku a zdielaju rovnaké zaujmy ako ich sledovatelia.
Spolupracou s nanoinfluencermi znacky vytvaraji autentickej$i obsah na socidlnych
sietach. To vedie k zvySenému povedomiu o znacke, vy$§im konverzidm a stabilnému
obchodnému rastu. Mozu tiez vytvarat efektivnejSie kampane, ktoré st mimoriadne

zacielené na men$iu medzeru alebo kampan Specificku pre kategoriu.26

Mikroinfluencer

Mikroinfluenceri patria do najrozsiahlejSej skupiny na socidlnych sietach
v sucasnosti. Vel'mi dobre sa orientuju v danej oblasti zdujmu, €o je pre nich nielen zal'ubou,
ale aj pracou. Zasluhou prezentovaniu svojho konicka, nadobudli lojalnych a vernych
sledovatel'ov, ktori sa pohybuji v priemere od 10 000 do 100 000 'udi. Mikroinfluenceri
maju zvycajne uz sklisenosti so spolupracou. Této skupina influencerov je vel'mi efektivna,
ked’ze disponuju vysokou doveryhodnostou. Ich sledovatelia veria, Ze nikdy nebudu
propagovat’ ni¢, ¢o by sami nepouzili. Mikroinfluenceri st lacnejsi ako makro a

megainfluenceri a mézu pontiknut’ prijemnu navratnost’ investicii.?’
Makroinfluenceri

Makroinfleunceri st osoby s poctom sledovatelov od 100 000 az 1 milién
sledovatel'ov. Maju tendenciu byt SirSi ako mikroinfleunceri. St to zvycajne celebrity,
hviezdy socidlnych médii, blogeri, vlogeri alebo podcasteri. Makroinfluenceri maju vel'ké

publikum, ktoré si vybudovali pocas rokov udrziavania vztahov a zaroven rasticich

26 HOOTSUITE.COM. 2022. Nanoinfluencer. [online].2022 [cit. 2022-11-12] Dostupné na internete:
https://blog.hootsuite.com/nanoinfluencer/

27 BARRETT, H. 2020. Social Media Influencers: Mega, Macro, Micro or Nano. [online]. 2022 [cit. 2022-
11-12] Dostupné na internete: https://bigboldthinkers.com/social-media-influencers-mega-macro-micro-or-
nano/
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sledovatel'ov. Na zdklade ich vicSiemu poctu sledovatelov budi mat pravdepodobne
relativne nizku mieru zapojenia, avSak st vhodnou skupinou pre znacky, ktoré chct zvysit’
reputaciu firmy a oslovit’ vid¢sie publikum.?® Miera zapojenia fanusikov a dosahu by sa u
tejto skupiny mala pohybovat’ okolo 4 %. Ak by i8lo o nizsie ¢islo, tak treba spolupracu s
influencerom zvazit', pretoze by sa nemusela vyplatit. Za spolupracu s makroinfluencerom

si spolo¢nost’ uz spravidla priplati.?’
Megainfluenceri

Téato skupina influencerov je najviac zndma, Casto st oznaCovani ako hviezdy
socialnych médii, ktoré maju viac ako 1 miliéonov sledovatel'ov. Su to zvy€ajne zndme tvare
a celebrity, ktorych meno pozna takmer kazdy. Na pouzivatelov socialnych sieti tak maju
silny vplyv aj bez toho, ze by mali so svojim publikom vybudovany blizky vzt'ah. Mnohi
velki influenceri s ¢asto povazovani za Specialistov vo svojich odboroch. Preto st ako
stvoreni na promovanie konkrétnych produktov &i sluZieb, ktoré sa s nimi priamo spajaji.>°
Na druhej strane, prave megainfluenci maju tendenciu pritahovat’ falo§né Ucty (aby ucty
vyzerali legitimne) a ich sledujuci pochadzaji zo vSetkych moznych demografickych
skupin. Megainfluenci by sa mali vyuzivat iba v pripade, ze mé firma velky rozpocet a

kampaii s vysokou viditenost'ou.?!

Virtualni influenceri

Influencerom nemusi byt nevyhnutne len verejne zndma osoba. Medzi poslednu
skupinu influencerov radime novovzniknuty fenomén virtudlneho influencera. Su to fiktivni
pocitacovo generovani ,,I'udia “, ktori maju realistické vlastnosti, ¢rty a osobnosti 'udi. Ich
zakladatelia otvorene priznavaju, ze ide o fiktivou osobu. Avsak, napriek vSetkému sa tesia

velkej popularite s neustale narastajucim poétom sledovatel'ov.>?

28 SANTORA.2022. Types of influencers. [online]. 2022 [cit. 2022-11-12] Dostupné na internete:
https://influencermarketinghub.com/types-of-influencers/

2 KUCKOVA, Tereza. 2020. Advisio: Zaklady influencer marketingu: 1. ¢ast [online]. 2022 [cit. 2022-04-
10]. Dostupné na internete: https://www.advisio.cz/blog/zaklady-influencermarketingu-1-cast/

30 MISKOLCIOVA, Lenka. 2021. Ako na influencer marketing? Content agency, s. . 0., ISBN: 978 — 80 —
973044 -3 -0

3L SIMPLILEAR.COM. 2022.[ Types of influencers.[online] 2022 [cit. 2022-11-12] Dostupné na internete:
https://www.simplilearn.com/types-of-influencers-article

32 7ZAK akol., 2021. Uloha influencerov v procese nakupného rozhodovania spotrebitel'a. Bratislava.
Bratislava: Vydavatel'stvo EKONOM. 2021, ISBN:978-80-225-4921-9.
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Takou je aj prva virtudlna influencerka na Slovensku - Bejby Blue. Bejby Blue prisla
na svet v roku 2020 ako nova digitadlna osobnost’ Tatra Banky. Tatra Banka mala za sebou
uz niekol’ko spoluprac s viacerymi influencermi, no napokon sa rozhodla uzavriet’ dlhodoby

kontrakt len s jednym - virtualnym. 3

Obrazok €. 7 : Prva slovenska virtuilna influencerka — Bejby Blue

i jby.bls
bejby.blue e bejby.blue
Bratislava, Slovakia

[N /
-iked | 1d 208 others v O v ]

bejby.blue Neviem ako vy, ale pre miia teda Vianoce -iked b ind 4 772 others
fakt nie st sviatky pokoja. Skor sviatky-zméitky. & bejby.blue studio je moj druhy domov @ milujem
Nemate pocit, Ze je teraz najviac roboty? Do... more hudbu 4@ je mojou prirodzenou sucastou #bejbyblue

Zdroj: https://www.instagram.com/bejby.blue/

1.5 Charakteristika znacky

V nasej diplomovej praci sa budeme venovat' v praktickej casti metdode Brand
Personality, preto je nevyhnutné si definovat’ pojem ,,znacka“.

V odbornej literatire je mozné najst’ mnozstvo definicii, ktoré znacku vystihuju. Je
mozné ich rozdelit’ do dvoch myslienkovych smerov. Jedna skupina vychddza zo zékladnych
funkcii znaciek a naopak druhd skupina stavia svoje definicie na nehmatatel'nych atribatoch
a emocionalnych dopadoch znacky na cielovy segment.*

Najznamejsia je definicia Americkej marketingovej asocidcie (AMA), ktora definuje
znacku ako: ,,Znacka je meno, ndzov, vytvarny prejav alebo kombindcia predchadzajucich
prvkov. Jej zmyslom je odlisenie tovaru alebo sluzieb jedného predajcu alebo skupiny

predajcov od tovaru alebo sluzieb konkurencnych predajcov.*>

33 MISKOLCIOVA, Lenka. 2021. Ako na influencer marketing? Content agency, s. r. 0., ISBN: 978 — 80 —
973044 -3 -0

3 VELCOVSKA, Sarka a Milada MARHOUTOVA. Marketingové prostredi znagky. Ostrava: VSB —
TECHNICKA UNIVERZITA OSTRAVA, 2005. 48 s. ISBN 80-248- 0934-6

35 AMERICAN MARKETING ASSOCIATION. 2022. Branding [online] 2022 [cit. 2022-11-12]. Dostupné
na internete: https://www.ama.org/topics/branding/
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Naopak Kotler, opisuje vo svojej knihe znacku ako nieco viac nez len meno
a symbol. Spéja znacku predovsetkym s produktom a charakterizuje ju skor ako spdsob,
akym spotrebitelia vnimaji produkt a jeho vlastnosti.*®

De Chernatony definuje znacku ako stubor funkénych a emocionalnych hodnét, ktory
sPubuji prijemny zazitok. Uspech znacky tzko savisi s tym, do akej miery je sulad medzi
hodnotami definovanymi manazmentom, ucinnou realizéciou tychto hodnot a ocenenim
tychto hodnot zédkaznikov. Na lepSie zndzornenie a pochopenie tejto tedrie sluzi 'adovec

znacky.?’

Ladovec znacky

Chernatony prirovnava mnohostrannu povahu znacky k plavajicemu 'adovcu v mori
znaciek. Horna Cast’ nad hladinou predstavuje viditeI'né, resp. vnimané atriblty znacky,
ktoré su oznacované ako vizudlne. Dolnd, vicsia, Cast’ I'adovca je hodnota znacky, ktora
vychadza z jadra, sa skryva pod hladinou, ktort nikto nevidi a ¢asto ani nevnima. Z toho
vyplyva, ze zadkaznik Castokrat vnima len ,,obal* znacky. Samotné hodnota znacky vychéadza
zo stredu — jadra, ktoré¢ sa skryva pod povrchom, ¢o zdkaznik nevidi a neraz ani nevnima.
To znamend, ze samotné logo alebo slogan nestaci na vytvorenie Uspesnej a silnej znacky.
Potrebné je zamerat’ sa na poskytované sluzby, servis spojeny s produktom, firma a jej

imidz, komunikécia znacky.

Obrazok ¢. 8 : Ladovec zna¢ky

Zdroj: https://www.h24studio.com/logo-design/

36 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2.
37 CHERNATONY, Leslie de. Znagka: od vize k vy$3im ziskiim. Brno: Computer Press, 2009. 332 s. ISBN
978-80-251-2007-1.
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Tuto tedriu dokazeme aplikovat aj pri vnimani influencerov. Influenceri by sa nemali
zamerat' len budovanie zoviaj$ka a imidzu. Prave vd’aka tomuto nastroju vidime, aké
dolezité je sa zamerat’ na komunikaciu, lojalitu a celkové povedomie osobnosti ako znacky.

Blizsie si rozoberieme influencera ako znacku v podkapitole

1.7 Osobnost’ znacky a proces jeho vytvarania

Osobnost” znacky, teda ,,brand personality”, je jednou z vlastnosti, ktora definuje
identitu znacky a urc€uje jej podstatu. Predstavuje hodnotu znacky pre spotrebitel’a, oznacuje
jej charakter a personifikuje jej podstatu. 38

Pre skimanie osobnosti znacky su dolezité I'udské vlastnosti, ktoré spéjaju znacku
so spotrebitefom. Cim mensi je rozdiel medzi osobnostou znaéky a spotrebitelom, tym
vicsie puto medzi nimi existuje a tym je véacSia pravdepodobnost’, ze si spotrebitel’ zvoli
produkt tejto znacky. Osobnost znacky modZze tiez mat’ vyjadrujucu funkciu, kedZe
spotrebitel’, kipou produktu urcitej znacky, prejavuje svoje hodnoty a zaujmy a vyjadruje
tuzbu byt’ spojeny so znackou.

Proces vytvérania osobnosti znacky zahfiia dva kroky:

e V prvom kroku sa firma rozhodne, ktoré¢ charakteristické vlastnosti cielovej skupiny
produktu priradi, aby sa s nimi mohli zédkaznici stotoznit. Na to sa musia najskor
zistit’ charakteristiky zvoleného segmentu pomocou udajov z vyskumov a analyzy
zhlukov, ¢o umozni zostavit’ typologiu segmentov. Informécie o charakteristikach
segmentu, ako s postoje, preferencie, sebahodnotenie, motivacia k nakupnému
spravaniu alebo typ osobnosti, st potrebné na vyber vhodnych vlastnosti.

e Druhy krok zahfna zlozité procesy na vytvorenie postavy a osobnosti typického
spotrebitela. Automobilovy priemysel poskytuje priklady uspesného budovania
osobnosti znaciek, ako su Mercedes, BMW a Volvo, ktoré¢ sa v jednotlivych

kategoriach lisia iba mierne v cene a kvalite, ale su vnimané odlisne.>

38 7AK a kol., 2021. Uloha influencerov v procese nakupného rozhodovania spotrebitel'a. Bratislava.
Bratislava: Vydavatel'stvo EKONOM. 2021, ISBN:978-80-225-4921-9.

39 KLEPOCHOVA, Dagmar a KORCOKOVA. Martina. ManaZment znacky. Bratislava: Vydavatelstvo EKONOM,
2022. ISBN 978-80-225-4951-6
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1.8 Influencer ako znacka

Influencer marketing je v sucasnosti miliardovym odvetvim. S prichadzajicimi
prilezitost'ami, prichddzaju aj vyzvy a mdZze sa oCakavat’ preplneny trh. Na zéklade toho je
nevyhnutné aby sa influencer odlisil a predviedol svoju jedine¢nost’ vd’aka kvalitnej osobnej
znacke.*

Koncept osobnej znacky spopularizoval Tom Peters vo svojom c¢lanku ,,The Brand
Called You“ kde sa vyjadril, ze kazdy sme CEO naSich vlastnych firiem. Hlavnou
myslienkou celého tohto konceptu je, Ze kazdy ma moc vytvorit’ si vlastni osobnt znacku a
hlavnou ulohou ¢loveka je byt sdm sebe vlastnym marketérom, pokial’ chee uspiet’.*!

Osobna znacka je spdsob, akym sa influencer propaguje. Je to jedine¢néd kombinécia
zrucnosti, skisenosti a osobnosti.

Z profesiondlneho hladiska je osobna znacka obrazom influencera, ktory l'udia
vidia. M6Ze to byt kombinécia toho, ako sa na daného influencera pozeraju v readlnom
zivote, ako ho vykresl'uji média a zaroven aj dojem, ktory l'udia ziskavaji z dostupnych
informacii na internete.*

Ovplyviiovatelia st jedineni v tom, Ze sami st znaCkou aj medidlnym
kandlom. Tradi¢né znacky mozu spolupracovat’ s influencermi, aby propagovali svoje
produkty, avSak influenceri si musia zachovat' svoj imidz, nezavisly hlas, jedinecnu
perspektivu alebo uhol pohladu.®?

Na svete existuje vel'a I'udi, ktori sa naucili hodnotu svojho mena, a preto vo svojich
marketingovych snahach inklinuji k svojmu vlastnému menu, namiesto toho, aby
zvyraziovali ndzov svojho podnikania. V nasledujucej Casti su zobrazené 3 priklady, kedy

budovanie osobnej znacky bolo dozaista Gispesne:

40 SPROUTSOCIAL.COM. 2022. Personal brand. [online] 2022 [cit. 2022-11-12] Dostupné na internete:
https://sproutsocial.com/glossary/personal-brand/

“FASTCOMPANY.COM. 2022. Brand called you. 2022. [online]. [cit. 2022-11-12] Dostupné na internete:
https://www.fastcompany.com/28905/brand-called-you

42 INFLUENCERMARKETINGHUB.COM. 2022. What is personal branding. 2022. [online]. [cit. 2022-11-
12] Dostupné na internete: https://influencermarketinghub.com/what-is-personal-branding/

4 HACKERNOON.COM. 2022. How to build your personal brand as an influencer and creator. [online].
2022 [cit. 2022-11-12] Dostupné na internete: https://hackernoon.com/how-to-build-your-personal-brand-as-
an-influencer-and-creator
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Oprah Winfrey

Oprah Winfrey je moderatorka talkshow, medidlna manazérka, herecka a miliardarska
filantropka. Moderuje svoju vlastni popularu show The Oprah Winfrey Show. Oprah v nej
vyzyva l'udi, aby zo seba dostali to najlepSie a vyuzili svoj plny potencial.

Oprah ma v sucasnosti (ku ditu 18.11.2022) 21,7 milidna sledovatel'ov na socidlnej
sieti Instagram. Na finan¢nej stranke The Motley Fool analytici Studovali zapojenie Oprah
ako influencera do posiliiovania podnikov. Asit Sharma, Specialista na spotrebny tovar a
priemysel, sa vyjadril, ze I'udia skuto¢ne veria tomu, ¢o Oprah hovori. Tvrdi, Ze finan¢né
intiticie ju povazujii za mimoriadne déveryhodnu. Dalej z prieskumu uvadza, ze Oprah ma
skusenosti s budovanim uspesnych podnikov a mé platformu, ktord prekracuje niekol'ko
typov médii a obrovské mnozstvo l'udi, ktori jej skutocne veria a povazuji ju za
doveryhodnu v takmer akomkol'vek usili, do ktorého sa pusti. 44

Osobna znacka ma pre Oprah Siroky vyznam. Zistila, Zze pomocou hodnoty svojej
znacky moze pomoct’ zmenit Ciny 'udi po celom svete. Oprah tvrdi, Ze existuju dve kritické
Casti jej osobnej znacky. Jednym z nich je potreba byt’ konzistentny. Ak l'udia neustale vidia
jej konanie urcitym spésobom, nuti ich to premysl'at’ a menit’ svoje konania. S tym suvisi aj
potreba byt’ verny svojim zamerom. Veri, ze zdmer zohrava kI"ai¢ovu ulohu pri efektivhom
oznacovani znacky. Oprah ma skiisenosti s budovanim tspesnych podnikov. M4 platformu,
ktoré prekracuje niekol’ko typov médii a obrovské mnozstvo I'udi, ktori jej skutocne veria a

povazujl ju za doveryhodnu v takmer akomkol'vek usili, do ktorého sa pusti. 43

Obrazok ¢. 9 : Oprah Winfrey

Zdroj: https://www.architecturaldigest.com/story/oprah-winfrey-real-estate-portfolio

4 RACKED.COM. Oprah. 2022.[online] 2022 [cit. 2022-11-12] Dostupné na internete:
https://www.racked.com/2018/3/6/17081942/oprah-celebrity-influencer
“INFLUENCERMARKETINHUB.COM. Personal branding examples. 2021. [online]. 2022 [cit. 2022-11-
12] Dostupné na internete: https://influencermarketinghub.com/personal-branding-examples/
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Mo Farah

Mo Farah prisiel so svojou rodinou do Anglicka z Mogadisa, ked’ mal 8 rokov. Mo, ktory
sa usadil v zdpadnom Londyne, si v§imol ucitel telesnej vychovy, ktory videl, Ze ma talent
a mohol by sa stat’ hviezdnym bezcom. Mo ziskal svoju prva zlati medailu na olympijskych
hrach v Londyne. Jeho pribeh je oznacovany ako ddkazom prislovia, Ze tvrda praca sa
vyplaca. Jeho profil Sportovca explodoval. Mo spolupracuje so znackami Nike, Knighood a
s mnoho d’al§imi. V roku 2017 §védska znacka Sportovych ndpojov Maurten ozndmila Mo
Farah ako svojho nového vel'vyslanca znacky.*

To, ¢im jeho osobnd znacka vynikd, je jeho prirodzend osobnost. Je oddanym

muzom v rodine, ktory venoval kazdu zo svojich Styroch zlatych medaili svojim Styrom
detom.

Obrazok ¢. 10 : Mo Farah s rodinou

Zdroj:  https://www.hellomagazine.com/brides/20201115100792/mo-farah-tania-
farah-wedding-photos/

Leonardo Dicaprio

Vstup Leonarda DiCapria k slave bol rychly a pdsobivy. Do dnesného dna (19.11.2022)
sa na platne presadil u¢inkovanim v 27 celovecernych filmoch a vyhral a bol nominovany
na 206 cien. V roku 1998 zalozil Leonardo DiCaprio nadaciu, ktorej cielom je obnovit
rovnovahu ohrozenych ekosystémov a zabezpecit' dlhodobé zdravie a pohodu vsetkych

obyvatelov Zeme. Vytvorenie nadécie pritiahlo mnoho d’al§ich prominentnych osobnosti,

46 INFLUENCERINTELLIGENCE.COM. Mo Farah. 2020. [online] 2022 [cit. 2022-11-12] Dostupné na
internete: https://www.influencerintelligence.com/news/Q8f/mo-farah-named-maurten-ambassador
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ktoré sa postavili za DiCapria, za odvedenu pracu. Od thajskej premiérky Yingluck
Shingawatra, ktord sa zaviazala ukoncit’ obchod so slonovinou v roku 2013, az po ziskanie
40 milionov dolarov vo finanénych prostriedkoch na ochranu, kde drazené polozky zahfnali
3 miliény doldrov na dva sikromné koncerty Eltona Johna. DiCapriov status sa v priebehu
rokov zvysil. Jeho vzostup je Ciastone spdsobeny jeho hereckou kariérou, ale aj jeho
filantropiou, vd’aka ktorej je jeho znacka ovela posobivejSia. Aby sa podelil o svoju pracu,

obracia sa na socidlne média, a tym ziskava priamy pristup do sveta.*’

Obrazok ¢. 11 : Leonardo Dicaprio

7A LEONARDO
’ PSUNBATION

""’i‘.

Zdroj: https://www.aquariumofthebay.org/grant-leonardo-dicaprio-foundation/

Dnes sa mézeme stretnut’ dokonca s tym, Ze niektori influenceri si pomocou vytvorenia
uspesnej a dobre znamej osobnej znacky vybudovali komeréné znacky so svojim menom,
ktoré nasledne propaguji na svojich profiloch. Ako priklad si mézeme uviest’ slovensku
influencerku Luciu Sladeckovu.

Lucia Sladeckova alias Lucid style je majitelkou vlastnej znacky kozmetiky ,,Lucid
style. Lucia na svojom e-shope pontka kurzy licenia, vlastné kozmetické produkty
i poradensku cinnost. Je nositel’kou titulu BEST BEAUTY & LIFESTYLE v rdmci
influencerskej ankety Social Awards Style v roku 2020.%8

47 BRITANNICA. Leonardo DiCaprio. 2020. [online]. 2022. [cit. 2022-11-12] Dostupné na internete:
https://www.britannica.com/biography/Leonardo-DiCaprio
8 LUCIDSTYLE.SK [online]. 2022. [cit. 2022-11-12] Dostupné na internete: https://lucidstyle.sk/

29




Obrazok ¢. 12 : Lucia Sladeckova

| .
il
Zdroj: https://lucidstyle.sk/produkt/eyebrow-pomade/

1.8.1 Proces budovania znacky influencera

Zdielanie obsahu online umoziuje vytvorit’ osobnost, ktord odraza jej osobné hodnoty
a profesiondlne zruc¢nosti. Budovanie osobnej znacky na socidlnych médidch si vyzaduje
urcitu pracu, ktora v pripade Uspesnosti, méze ovplyvnovatel'ovi ziskat’ d’alSiu pracovnu
prilezitost’ alebo dopoméct’ vybudovat’ cenné kontakty. 4

Ovplyviiovatelia socidlnych médii su aktudlne vel'kym fenoménom a ¢oraz viac mladych
Pudi mé tazbu stat’ sa influencerom. Podl'a autorky Shane Barker, stat’ sa influencerom si
vyzaduje vela tvrdej prace, ¢as a mnoho zodpovednosti. V nasledujucich krokoch sa
pozrieme na to, ako sa stat’ influencerom a vybudovat si tak zaklad pre tispesnu osobnu

znacku podl'a Geysera:

Vyber oblasti zaujmu

Vyber oblasti influencera je jeden z najdolezitejSich prvok celého procesu. Vybrana
oblast’ musi daného influencera dostato¢ne zaujimat’ a zaroven disponovat ur¢itou odbornou
znalost’ v danom odvetvi. Jeho povinnostou bude skumat’ a uverejiiovat’ obsah v danej
vybranej oblasti zadujmu. Prave preto je nevyhnutné si zvolit’ nieco, ¢o dant osobu bavi a rad

travi ¢as zdokonal'ovanim sa vo vybranej oblasti.

4 DIGITALMARKETINGINSTITUTE.COM. 10 steps to building your personal brand on social media.
2022.[online]. 2022. [cit. 2022-11-12]. Dostupné na internete : https://digitalmarketinginstitute.com/blog/10-
steps-to-building-your-personal-brand-on-social-media
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Optimalizacia profilu na socialnych siet’ach

Daldim krokom je vyber preferovanych platforiem socialnych médii a vytvorenie si
profilov. Vécsina influencerov je populdrna na jednej alebo dvoch platforméch socidlnych
médii. Na zéklade toho je najlepSie zamerat’ svoju usilie vylu¢ne na 1-2 kanaly. Po vybere
kanalu je dolezité si vytvorit' nové profily, pripadne optimalizovat’ existujuce.

e Prepnutie na moznost firemného G¢tu na Instagrame otvara influencerovi viac
moznosti. VacSina platforiem ako Instagram, Twitter a Facebook ma moZznost’
vytvorit’ si firemny et v nastaveniach profilu.

e Vytvorenie putavého popisu v BIO sekcii na Instagrame je dolezitou stcastou
skvelého prvého dojmu. Popis by mal byt schopny zaujat’ a presvedcit’ sledovatela.
Popis by mal tiez obsahovat’ vSetky relevantné informacie o influencerovi, ako je
celé meno, miesto, kontaktné udaje a oblast’ odbornosti.

e Profilova fotka je nevyhnutnostou, ked'ze sa jedna o vyznamnu sucast’ osobnej
identity znacky influencera. Cudia Casto spoznaju profil na socidlnej sieti vd’aka
profilovému obrazku. Tvar na profilovej fotke by mala byt jasne viditeIna

a v dobrej kvalite.

Pochopenie publika

Influenceri maju schopnost’ ovladat’ svoje publikum a mat’ s nim silné vizby. Je to
spdsobené tym, ze nevyhovuju vSetkym, ale iba konkrétnym pouzivatel'om, ktori maju
podobné zaujmy v rovnakej oblasti. Ak chce influencer porozumiet’ svojmu publiku, moze
najprv zacat’ analyzou svojej stcasnej zakladne sledovatel'ov, aby ziskali prehlad o ich
demografickych udajoch a zaujmoch. VicsSina platforiem socidlnych médii méa vstavany
analyticky ndstroj, ktory poskytuje takéto informéacie o aktudlnom publiku. Ako priklad si
mozeme uviest Twitter Analytics, ktory poskytuje prehl'ad o zdujmoch, pohlaviach a

polohe sti¢asnych sledovatel'ov.

Tvorba relevantného obsahu

Dal§im krokom, ako sa stat influencerom, je uverejilovanie uzito¢ného a
relevantného obsahu pre sledovatel'ov. Odporaca sa pouzivanie viacerych typov obsahu,
najlepsie takého, ktory zaujme dané publikum. Pridavanie prispevkov kazdodenného Zivota
pomdaha influencerom pdsobit’ autentickejSie a pribuznejSie. Posiliiuje to ich spojenie s
publikom. Bez ohl'adu na to, aki obsahov stratégiu si vyberu, je potrebné sa uistit, ¢i je
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stratégia dostato¢ne Sirokd a vyhovujica na budtce spoluprace so znackami. Sponzorované

prispevky by mali preto prirodzene zapadat’ do obsahu influencera a nevycnievat’.

Pravidelnost’ a déslednost’

Algoritmy véc¢Siny platforiem socidlnych médii uprednostiiuju ucty, ktoré pravidelne
uverejiuju prispevky. To plati najmé pre Instagram, ktory si vyzaduje pravidelnu frekvenciu
uverejiiovania prispevkov pre zvySenu viditelnost. Influencer md moznost vyberu
uverejiiovania prispevkov denne, tyzdenne alebo akoukol'vek frekvenciou, ktora je pre neho
vyhovujica. Pred rozhodnutim by mal zvazit'" vyber platformy. Niektoré platformy, ako
napriklad Twitter, su svojou povahou dynamickejSie a vyzaduju vysSiu frekvenciu
uverejiiovania prispevkov. Na inych platformach socidlnych médii, ako su Instagram,
YouTube a Facebook, moze tvorca uverejiiovat’ prispevky raz alebo dvakrat tyzdenne. Je
potrebné si vSak vybrat’ na uverejiiovanie dni a asy a zostat’ konzistentny. Rozne Stadie
naznacuju, ze najvhodnej$i dent na uverejniovanie prispevkov na Instagrame je Stvrtok

a najlepsie Casy su: vo Stvrtok od 14:00 do 15:00, 11:00 v stredu, 10:00 v piatok.

Zapojenie publika

Dal§im vel'mi délezitym krokom je zapojenie publika. Pri tomto kroku by sa mal
influencer zamerat na komentdre pod vystupmi na socialnej sieti. Je dobrym zvykom
odpovedat’ na komentére a odpovedat’ na vSetky otazky, ktoré sledovatelia kladu. Pripadne
dat’ ,,padi sa mi“ na komentare a vyjadrit tak uznanie. Daldim spdsobom, ako zaujat
publikum, je polozit’ mu otdzku a zacat’ konverzaciu na tému spolo¢ného zaujmu. Takéto
interakcie pomadhaju budovat osobné kontakty s publikom a wupeviluji poziciu

ovplyviovatela.

Dat’ do pozornosti, Ze je influencer otvoreny spolupracam

Poslednym krokom k snahe stat’ sa influencerom je oboznamit’ potenciondlnych
klientov a deklarovat’ sa ako influencer, ktory ma zdujem o spolupracu so znackou. Existuje
viacero moznosti ako upriamit’ na to pozornost. Jednou z moznosti je pridanie do popisu
BIO na Instagrame, informaciu o otvorenosti voci spoluprdcam. Mnozstvo influencerov

pouziva anglicky pojem ,,DM for collab®, v preklade ,kontaktujte ma v sprave pre
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spolupracu®. Dal3im spdsobom, ako to dosiahnut’, je vytvorit’ si vlastny dokument o tom, ¢o

moZe tvorca firme ponuknut’ a rozposlat’ to potencionalnym znac¢kam.>°

Pri procese budovanie znacky nestac¢i stat’ sa influencerom. Vnimame to len ako
y

zaklad k Gspesnému budovaniu osobnej znacky. Tvorba osobnej znacky je trojfazovy proces

zacinajuci vytvorenim influencera s jedinecnou osobnou identitou, ktora je nasledne aktivne

prezentovana cielovému publiku a nakoniec je v ramci celého procesu vyhodnoteny jej

dopad na celkovy imidz a reputaciu. Predpokladom tspesného budovania osobnej znacky je

najst’ spdsob, ako sa od ostatnych odlisit a zaroven napliiovat’ oCakdvania a potreby

cielového publika.’! V nasledujucich Styroch bodov mézeme vidiet’ odborné tipy urcené pre

influencerov pri procese budovania znacky podl'a Britanny Hennesay:

1.

Dolezité je mat’ uhol pohl'adu. Byt jedine¢ny je dnes jediny sposob, ako sa presadit’
na trhu. Influencer méze hovorit’ o rovnakej téme ako niekto iny, ale jeho pohlad je
to, vd’aka ¢omu vynika a je zapamaétatel'ny.

Doverovat’ svojmu inStinktu a nenechat’ sa rozhodovat socidlnymi médiami je
dalS$im dolezitym krokom pri procese budovania znacky. Umelec si musi byt
vedomy toho, ¢o sa deje, a brat’ to do ivahy. Svoje vlastné ciele uprednostiovat’ pred
¢imkol'vek inym a na ich dosiahnutie pouzit’ svoj blog a socidlne média.

Obsah je najdodlezitejSim subjektom. Hoci existuje vela roznych foriem, ktoré st
popularne (video, podcasty, sutaze), vytvaranie presved¢ivého obsahu, ktory hovori
k citatelovi, vytvori puto medzi umelcom a publikom. To nésledne umoziuje
vytvorit’ komunitu, ktora vynikd inakostou a ddlezitost'ou.

Déverovat’ Statistikdm a daje pouzit na pomoc pri rozhodovani. V tejto dobe
disponujeme prostriedkami na to, aby sme sa dozvedeli, ¢o sa ¢itatel'om paci a co

nie, ¢o umozZfiuje prispdsobit’ produkt (obsah) tomu, ¢o si sledovatelia zelaja. 32

0 GEYSENER, Werner. 2022. How to become an influencer.[online]. 2022 [cit. 2022-11-12]. Dostupné na
internete :https://influencermarketinghub.com/how-to-become-an-influencer/

5l KHEDER, Manel, 2014. Personal Branding Phenomenon. International Journal of Information, Business
and Management [online]. Roc€. 6, €. 2, s. 29-40 2022 [cit. 2022-12-23]. ISSN 2218-046X. Dostupné na
internete: http://ijibm.site666.com/IJIBM_Vol6No2 May2014.pdf#page=34

52 HENNESSY, Britanny. Influencer. Citadel press. 2018. 25s.ISBN: 978-0-8065-3885-6.
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1.9 Trendy Influencer marketing na rok 2023

Prognézovanie nebolo pre obchodnikov nikdy jednoduchou tulohou, a to najmi v
poslednych rokoch pandémie, globalnej vojny, prudko stapajucej miery inflacie, politickych
nepokojov a ekonomickej neistoty. Hoci nikto nemdze s uplnou istotou predpovedat’
stratégie osvedcenych postupov pre rok 2023, mézeme s istotou konstatovat’, ze influencer
marketing bude aj nad’alej v popredi diskusii o marketingu znacky.

V nasledujucich Styroch bodov, je mozné vidiet’ trendy, ktoré¢ sa podl'a roznych autorov

oplati sledovat’ v roku 2023:
Al technologia

Vroku 2022 bolo mozné zaregistrovat' rastiicu popularitu obrazkovych nastrojov
zalozenych na Al technologii, ako st Dall-E, Midjourney a Stable Diffusion, ktoré dokazu
rychlo generovat vizudlne obrdzky na zéklade textovych popisov poskytnutych
pouzivatel'om. Tieto technologie su stale vzostupe a generatory obrazkov Al maju potencial
stat’ sa najlepSim ndstrojom pre znacky. Neustdla potreba obsahu v dneSnom digitdlnom
prostredi moze viest’ k tomu, Ze agentury a marketéri vyuzivaji nastroje Al pre grafické
aktiva, ktoré mozno vytvarat za chodu.>® Na obrazku ¢. 13 mdZzeme vidiet' upravent

fotografiu za pomoci aplikacie ,,Dawn AI*, ktord vyuziva Al technologiu.

Obrazok €. 13: Upravena fotografie pomocou Al technologie

Zdroj: Vlastné spracovanie

3 FORBERS.COM.Influencer marketing trends to watch for in 2023. 2022.[online]. 2022. [cit. 2022-11-12].
Dostupné na internete: https://www.forbes.com/sites/forbesagencycouncil/2022/12/06/6-influencer-
marketing-trends-to-watch-for-in-2023/?sh=2eb32ee69f3f
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Nakupovanie pocas Zivého prenosu

Nakupovanie nazivo sa stalo ¢oraz obl'ibenejSim v rokoch 2021 a 2022 ama
potencial v tom pokracovat’ aj v novom roku. Influenceri a ostatni kI"i¢ovi lidri socidlnych
sieti budi nadialej propagovat’ produkty svojim komunitdm na svojich oblibenych
socialnych platformach pomocou zZivého videa a interaktivneho obsahu. Podla Statistik o
nakupovani nazivo vic¢§ina tvorcov zacina uprednostiiovat’ zivé vysielanie pred ostatnymi
typmi ndkupov na socidlnych sietach. V reakcii nato Amazon, Facebook, TikTok a
Instagram vyvinuli nastroje a partnerstva na nakupovanie nazivo. Ako priklad si mézeme
uviest’ Instagram, ktory spustil zivé nakupovanie a umoziuje tak naktpit’ produkty priamo
cez Instagram Live. Podl'a platformy je pritazlivost’ tohto formatu v tom, ze poskytuje
kupujiicim pohlcujuci spdsob objavovania a nakupu produktov. Aktudlne existuje vel'ké
mnozstvo influencerov, ktori tspesne vyuzili zivé nakupovanie a uzavreli tak partnerstvo so
znackami. Je teda potrebné ocakavat’, ze v priebehu buduceho roka je mozné uvidiet’ ovela

viac podobnych typov spoluprace.®*

Mikroinfluenceri a nanoinfluenceri budua nad’alej vzostupe

Na zéklade referencnej spravy od spolo¢nosti Influencer marketing hub sa zistilo, Ze
hoci miera zapojenia influencerov neddvno klesla, nebolo to tak pre vicSinu nano a
mikroinfluencerov. Okrem angazovanosti maju tieto typy influencerov aj lepSie konverzné
pomery. Zameranim sa na nano a mikroinfluencerov budii znacky schopné prehibit’ svoj
marketingovy rozpocet a zaroven pracovat’ s influencermi, ktori su hlboko prepojeni s ich
publikom. Z tohto doévodu budi znacky nad’alej uprednostiiovat’ mieru zapojenia pred

poc¢tom sledovatel'ov.

Obsah zaloZeny na predplatnom
Socidlne platformy experimentuju s platenymi obsahmi a medzi tvorcami narastla
popularita informacnych sluzieb, ako je Substack. Obsah zaloZeny na predplatnom ponuka

tvorcom spdsob, ako sa priamo spojit’ s ich publikom tym, Ze im ponuka exkluzivny pristup

4 FORBERS.SK. Influencer marketing trends. 2022. [online]. 2022. [cit. 2022-11-12]. Dostupné na internete:
:https://www.forbes.com/sites/forbesagencycouncil/2022/12/06/6-influencer-marketing-trends-to-watch-
for-in-2023/?sh=2eb32ee69f3f

SSPROMOTY.IO. 2022. Marketing trends.[online]. 2022 [cit. 2022-11-12]. Dostupné na internete:
https://promoty.io/influencer-marketing-trends/
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k ich obsahu, ¢i uz prostrednictvom existujucich sluzieb socidlnych sieti alebo samostatne;j
predplatitel'skej platformy. Predplatné moéze tak vybudovat pevnejSie vztahy medzi

tvorcami a ich publikom.
TikTok

V roku 2022 saukazalo, ze 40 % pouzivatelov generacie Z uprednostiiuje
vyhl'addvanie cez socidlne siete TikTok a Instagram ako cez Google. Vyhladdvanie cez
TikTok vygeneruje vysledky, ktoré su prisposobené a relevantné pre daného pouzivatel’a,
vratane kultirnych prvkov. Na rozdiel od Google je mozné vysledky vyhl'addvania TikTok
filtrovat’ na zaklade hodnoteni ,,P4a¢i sa mi‘““ a poctu zobrazeni. Spravna kampan na TikToku

moZze pomdct’ posilnit’ vysledky vyhl'addvania stvisiace so znackou.>®

Odvetvie influencer marketingu, ocakava, ze do roku 2025 dosiahne 22,2 miliardy
dolarov. Bez ohl'adu na to, aké trendy a technologie Specifické pre influencerov sa k ndm v
roku 2023 dostant, najlepSou radou zo vsetkych je podla odbornikov zostat’ obratny a byt

pripraveny menit’ stratégie za chodu.

6 KEENAN, Michael. 2022. Influencer marketing trends. [online] 2022 [cit. 2022-11-12]. Dostupné na
internete: https://www.shopify.com/enterprise/influencer-marketing-trends
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2 CIEL PRACE

Hlavnym cielom diplomovej préce je rieSenie problematiky influencer marketingu
so zameranim na influencera ako osobnosti znacky. Vyuzitim metody Brand Personality ako
nastroja pre urcenie osobnosti znacky sa bude zistovat ako je vnimand osobnost
slovenského influencera Mateja Cifru ako znacky respondentmi z Generacie Y a Z. Cielom
prieskumu bolo zistit’ ako sa vnimaji respondenti z hl'adiska osobnosti a taktiez ako vnimaja
osobnost’ zna¢ky influencera Mateja Cifru.

Na splnenie vysSie stanoveného hlavného ciela pouzijeme nasledovné Ciastkové
ciele marketingového prieskumu.

Zaujimalo nas:
e ¢o ako prvé napadne respondentov pod pojmom Matej Cifra,

¢ do akej miery poznaju respondenti tohto influencera,

do akej miery ich bavi tento tvorca obsahu,

na akych socialnych sietach sledujt influencera,

e s akymi znackami si respondenti spajaju influencera,

aky obsah od tohto influencera je najcastejSie sledovany,

boli respondenti v minulosti ovplyvneni tymto influencerom,

osobnosti, ktoré¢ respondenti radi sleduju.
Medzi naSe vyskumne otazky patri:

1. Ako vnimaju osobnost’ znacky Mateja Cifru Generacia Z a Generacia Y?

2. Priblizuje sa osobnost’ respondentov k osobnosti skimaného influencera?
1] p
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3 METODIKA PRACE A METODIKA SKUMANIA

3.1 METODIKA PRACE A METODY SKUMANIA

Na dosiahnutie ndsho primarneho ciel'u bolo nevyhnutné prestudovat’ si rozlicné
podkladové materidly. Néasledne sme nadobudnuté poznatky zosumarizovali a logicky
usporiadali.

Diplomové praca je rozdelena na teoreticku a prakticktl Cast, ¢o ndm umoziuje
lepSie naplnit’ stanovené ciele. V prvej Casti prace sme si vymedzili teoretické poznatky
z oblasti influencer marketingu. Vyuzili sme pri tom sekundarne zdroje z kniznych,
casopiseckych a online zdrojov domacej i zahrani¢nej literatiiry. Pomocou metody syntézy
a analyzy sme si priblizili zdkladné pojmy skimanej problematiky.

V praktickej Casti bola naSa pozornost’ venovana opise metédy Brand Personality
a naslednej analyze a interpretacie ziskanych tdajov tykajicich sa danej problematiky.
Vyuzili sme opisnu a charakteristicki metdodu pri opise jednotlivych generacii
a charakteristike konkrétneho tvorcu obsahu. Primarne udaje sme zbierali pomocou
hybridného prieskumu, v ktorom sme ziskavali udaje pomocou Standardizovaného
dopytovania a su¢asne hibkovym osobnym rozhovorom.

V ¢asti hibkového osobného rozhovoru sme sa venovali introspektivnej sebareflexie,
ktora si vyzadovala ¢as a dlhSie uvazovanie kazdého jedného respondenta. Pytali sme sa
otazky tykajice sa vnimania influencer marketingu v ich osobnom zivote. Néasledne sme
pomocou dotazniku vytvoreného na platforme GoogleDocs zistovali vnimanie osobnosti
znaCky Mateja ,,Sajfu Cifru jednotlivymi generdciami Z a Y. V pripade potreby sme sa
respondentov pytali doplitujuce otazky.

Dotaznik bol rozdeleny na tri Casti. V prvej Casti sme sa venovali demografickym
otazkam respondenta. Zistovali sme vek, pohlavie a status jednotlivych respondentov.
Dotaznik d’alej pokracoval na hlavnu Cast’, ktord bola zamerana na otazky tykajuce sa vyssie
spomenutého tvorcu obsahu. Zaujimalo nas, ako vnimaji osobnost’ Mateja Cifru a do ake;j
miery ich tato osobnost’ ovplyviiuje, bavi a s akou znackou si tohto influencera spajaji. Dalej
nas zaujimalo, ¢i sleduji Mateja Cifru na socialnych sietach, ¢i ich niekedy v minulosti
ovplyvnil a ktorych podobne zameranych influencerov radi sleduju. Nasledne sme pomocou
metody Brand Personality analyzovali osobnost’ znacky Mateja Cifru. V nasej diplomovej
praci sme nepouzili klasicka formu, ale zamerali sme sa na jej inovativnu formu, ktoré je

zalozena na vyuziti obrazkov na vyjadrenie jednotlivych dimenzii.
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Na zaver sme skiimali osobnosti jednotlivych respondentov, na zaklade ktorych sme
zistovali, ¢i osobnost respondentov sa priblizuje k osobnosti skimaného influencera.

Pretoze podl'a J. Aaker, l'udia sa snaZzia stotoznit’ s osobnost’ou preferovanej znacky.

3.2 METODA BRAND PERSONALITY

Meranie osobnosti znacky je proces, ktorym sa skiima, ako spotrebitelia vnimaja
urcitu znacku alebo firmu. Ciel'om je urcit,, ¢i spotrebitelia vnimaju znacku v stilade s tym,
ako chce firma/jednotlivec, aby ju vnimali. To umozinuje firmédm/jednotlivcom identifikovat’
oblasti, v ktorych musia zlepsit’ svoju komunikaciu s cielovou skupinou a zvysit’ efektivitu
svojich reklamnych a marketingovych kampani.

V marketingu sa na meranie osobnosti zna¢ky pouzivaji rozne metoddy. Tieto metoddy
mozno rozdelit do dvoch zdkladnych kategérii: kvantitativne a kvalitativne vyskumné
metody.

V nasej diplomovej praci sme sa venovali prave najzndmejsej a najpouzivanejSej metode
Brand Personality. Metodu Brand Personality vytvorila Stanfordska expertka na marketing
a znacku Jennifer L. Aaker, ktord osobnost’ znacky definuje ako subor vlastnosti, ktoré st
spojené so znackou. Suvisi to uzko s priradenim l'udskych charakteristik, zatial' o imidz
zahrnuje celkovy dojem o produkte v mysli spotrebitel’a a jeho asociacie s nim. Aj ked’ imidz
je SirSia kategoria, osobnost’ znacky je mimoriadne ddlezitou a zadsadnou sucast'ou imidzu.
V mnohych pripadoch sa dokonca predstava o znacke (imidz) zhoduje s jej osobnostou.>’

V kI'i¢ovom ¢lanku publikovanom v ¢asopise Journal of Marketing Research z roku
1997 Aaker poskytuje StruktGru pre koncepéné myslenie o osobnosti znacky

prostrednictvom patrozmerného modelu. Tieto rozmery su:

« Uprimnost’: tento typ osobnosti ma tendenciu byt eticky, déveryhodny a prizemny,
ako napriklad znacka Patagdnia.

e VzruSenie: tieto znacky su ¢asto odvazne, kreativne a temperamentné, ako Red Bull
alebo Tesla.

o Kompetencia: znacky, ktoré spadaji do tohto typu osobnosti, su inteligentné a

spolahlivé. Myslite na Volvo alebo Microsoft.

57AZOULAY Audrey., KAPFERER N. Joan. Do brand personality scales really measure brand personality?.
Journal of brand management [online]. 2003, €. 2, s. 151 [cit. 2015-07-17]. ISSN 1350-231x. Dostupné na
internete: http://www.kapferer.com/mp_pdf/A&KBrandPersonality_52643.pdf
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o Sofistikovanost’: tieto znacky, ako Chanel alebo Apple, st Casto vysSsej triedy,
ocarujuce.
e Odolnost’: robustné znacky ako Harley-Davidson a Land Rover maju tendenciu byt’

outdoorové a odolné.>®

Hlavnou tlohou Brand Personality je posudzovanie, ako vel'mi vystihuji jednotlivé
osobnostné Crty osobnost’ znacky. V pripade pouzitia klasickej Skaly ma respondent za
ulohu ohodnotit’ 42 charakteristik na 5-bodovej Likertovej skale, kde 1- predstavuje
najmenej vystiznd charakteristika a 5- predstavuje velmi vystiznu charakteristiku. Na
zaklade jednotlivych dimenzii sa skore samotnych charakteristik s¢ita a vydeli po¢tom
poloziek v ramci dimenzii. Nasledne vysledok je tak hodnotou pre danti dimenziu.

Nadobuda hodnoty 1 az 5.

Pri vytvarani Skaly autorka zozbierala 309 klIiCovych slov, ktoré opisovali
osobnostné Crty. Tieto charakteristiky boli ziskané na zdklade sekundarneho vyskumu
literatury zaoberajucej sa psychologiou osobnosti a kvalitativnej metddy volnych asociacii
na 16 predmetov. Pouzitim kvalitativnej metddy v niekol'kych krokoch znizila pocet
kl'icovych slov na 34 charakteristik, ktoré vystihovali 15 charakterovych ¢&ft, o
predstavovalo 5 dimenzii.>

Pre lepSie pochopenie prikladdme tabulku ¢islo 1 so zdkladnymi dimenziami
osobnosti znacky podla Jennifer L. Aaker, v ktorej s hrubym pismom vyznacené tie

pridavné mena, ktoré sme pouzili v naSom prieskume.

8 TARVER.2021. Brand Personality. [online]. 2022. [cit. 2022-11-12]. Dostupné na internete
https://www.investopedia.com/terms/b/brand-personality.asp

59 7ak a kol. Spotrebitelské spravanie. 2022. Bratislava: Viydavatelstvo EKONOM, 2022. ISBN 978-80-89710-
57-7.
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Tabulka ¢. 1: Zakladné dimenzie osobnosti znacky

Charakteristika

Osobnostna ¢rta

Dimenzia

Prakticky
Orientovany na rodinu
Malomestsky

Cestny
Uprimny
Pravdivy
Uzito¢ny
Origindlny

Vesely
Citlivy
Priatel'sky

prakticky

cestny

uzitoény

vesely

Uprimnost

Odvazny
Trendovy
Vzrusujuci

Odusevneny
Sviezi
Mlady

Népadity
Jedine¢ny

Aktualny
Nezavisly
Moderny

odvéazny

odusevneny

napadity

moderny

Vzru$enie

Spol'ahlivy
Pracovity
Bezpecny

Inteligentny
Odborny, technicky
Spolocensky

UspesSny
Vodca
Sebaisty

spol'ahlivy

inteligentny

uspesny

Kompetentnost’

VysSia trieda
Okuzl'ujuci
Pekny

Povabny
Zensky
Jemny

vyssia trieda

povabny

Sofistikovanost’

Oslahany
Muzsky
Westernovy

Tvrdy
Drsny

osl'ahany

tvrdy

Drsnost’
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Aakerova Skala je prirovnavana k testu osobnosti ,,big five, ktory diagnostikuje dimenziu
osobnosti ¢loveka. Vd’aka tejto metdode dokazu firmy jednoducho identifikovat’ slabé stranky

svojej znacky a zarovefi im pouzitie $kaly umoziuje zistit’ jej osobnost’ a taktiez imidz. ¢

3.3 Charakteristika objektu skimania

V tejto podkapitole sa venujeme charakteristike jednotlivych objektov skimania.
Zamerali sme sa predovSetkym na opis generacii z pohl'adu vnimania sti¢asnej problematiky
influencer marketingu. Nasledne stru¢ne opiSeme charakteristiku vybraného tvorcu obsahu

Mateja Cifru.

3.3.1 Generacia Z

Neexistuje ziadna oficidlna definicia, ktord by jasne vymedzovala rozsah rokov
narodenia zastupcov generdcie Z a v réznych zdrojoch mozno vysledovat’ mierne odlisné
hranice. Na zdklade rozsirené¢ho konsenzu sa tato generacia vSeobecne definuje ako l'udia
narodeni v rokoch 1997 az 2012. V roku 2023 teda budu jej predstavitelia vo veku od 11 do
26 rokov. ¢!
Tato generacia je ako prva oznaCovana za skutocnych digitadlnych domorodcov ktori vyrastli
s internetom, smartfénmi a socidlnymi médiami. Stotoziiujt sa s technolégiami a online svet
patri do ich kazdodennej rutiny. Platformy socidlnych médii sa stali neoddelitelnou sucast’ou
ich kazdodenného zivota. Spociatku boli tieto platformy vytvorené s cielom spéjat’ I'udi a
ulah¢ovat’ komunikdciu na celom svete. Generdcia Z vSak pouziva socidlne média
inak. Vyuzivaju socidlne platformy na zabavu, vzdelavanie sa, ziskavanie novych zru¢nosti
a podobne. V nedavnej Studii spolocnosti Morning Consult sa zistilo, ze 94 % Generacie Z
pouziva socialne média .62

Podl’a spolocnosti Insene je to prave Generacia Z, ktord doveruje influencerom viac

ako ktordkol'vek ina generacia. Influenceri sa Casto stretavaju so svojimi sledovatel'mi

60 7ak a kol. Spotrebitelské spravanie. 2022. Bratislava: Viydavatelstvo EKONOM, 2022. ISBN 978-80-89710-
57-7.

61 Age Range by Generation: Generations defined by name, birth year, and ages in 2022. In: Beresford
Research [online]

52 MORNING CONSULT, 2022. [online]. 2022 [cit. 2032-03-12]. Dostupné na internete:
https://assets.morningconsult.com/wp-
uploads/2022/02/25132637/2202053_crosstabs_MC_ENTERTAINMENT_MEDIA_AND_NEWS_ANCHOR_TR
UST_Adults_v1_SH.pdf
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réznymi sposobmi, od usporiadania stretnuti az po Zivé vysielanie na platforméch socidlnych
médii. Tato interaktivna kvalita oslovila tuto generaciu a viedla tvorcov obsahu k rozvoju
lojality medzi ich sledovatel'mi. AZ 44 % z generacie Z sa rozhodlo zakupit’ si produkt na
zaklade odporucania od influencerov. Puto vytvorené¢ medzi influencermi a touto

.- y e NI - L : : , ,
generaciou mozno pripisat’ skuto¢nosti, ze generdcia Z ocenuje sebavyjadrenie, pribuznost

a autentickost’.®3

3.3.2 Generacia Y

Generacia Y, tieZ zndma ako milenidli, je skupina 'udi narodenych medzi rokmi 1981
a 1996. Kym generacia Z je oznaCovand ako digitalni domorodci , mileniali s podobne
medialne zdatni, no ich detstvo este nebolo ovplyvnené mobilnymi telefénmi a socidlnymi
sietami (aspoii nie v takej miere, ako su dnes). Napriek tomu st dnes takmer vSetci mileniéli
pritomni na roznych socialnych siet'ach a vedia ich pouzivat’.®

Stdia, ktort uskutoénili Chop a Culiberg (2020), ukazuje, Ze generacia Y je stale
mierne skeptickd o tom, kto su influenceri. Na druhej strane generacia Z vdbec
nespochybiiuje existenciu influencerov. Obe generacie si vSak uvedomuju ucinnost
marketingu influencerov a chapu dovody, preco spolo¢nosti spolupracuju s influencermi.
Generacia Y ma tendenciu prestat’ sledovat’ influencera, ak sa im nezdd dostatocne
transparentny, pokial’ ide o ich reklamné prispevky. Autori naznacujl, Ze generacia Y by
mohla byt’ poslednou generéciou, ktora sa zamysla nad klamlivym spravanim na socidlnych
sietach.%

Mileniali sa domnievaju, Ze influenceri mozu stratit’ svoju osobny vkus a stavaju sa
chodiacimi reklamami. Sleduju ich, aby boli v obraze a vedeli najnovsie trendy, aj ked’ si

ich v niektorych pripadoch nemdzu kupit. Zaroven hladaju kreativitu a autenticitu v

53 INSENE.PRO. 2022. Gen z influencer marketing. [online]. 2022 [cit. 2022-11-12]. Dostupné na internete:
https://insense.pro/blog/gen-z-influencer-marketing

54 TECHTARGET.COM. 2022. Millenials millenial generation.[online]. 2022 [cit. 2023-1-12]. Dostupné na
internete: https://www.techtarget.com/whatis/definition/millennials-millennial-generation

85 COP, Nina Grguri¢; CULIBERG, Barbara. Business is business: The difference in perception of influencer’s
morality between generation Y and Z. Springer Proceedings in Business and Economics, 2020, 56-61. DOI:
10.1007/978-3-030-47595-6_8
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publikovanom obsahu: ¢asto sleduju zndmych influencerov aj s milionmi sledovatel'ov, ako
aj menSich, s ktorymi sa moézu lepsie stotoznit’.5
Vseobecne mozno teda povedat’, Ze prislusnici generdcie Y sa influencermi inSpiruju,

ale zaroven si udrzuju urcity odstup.

3.1.3 Matej Cifra

Matej Cifra, zndmy pod svojim umeleckym menom Sajfa, je moderator, youtuber a
byvaly ucitel’ slovenského a anglického jazyka. Narodil sa 10. jula 1979 v Bratislave.

V roku 2000 zacal pracovat pre radio B1 a neskor pre Fun Réadio, kde uvadzal Rannu
Sou s Adelou Vinczeovou. Momentalne sa vyskytuje najméd v poobednajSom vysielacom
Case. V roku 2004 sa zacal objavovat’ aj na televiznej obrazovke, kde sa prvykrat predstavil
ako moderator v noc¢nej Sou Vyvoleni. Spolu s hereckou Michaelou Majernikovou
moderoval reldciu Hviezdy na I'ade a vlastnu reldciu Webmaster na TV JOJ.

V roku 2015 zacal na YouTube vytvarat’ talkshow s nazvom LevelLama (IviLama),
do ktorej si pravidelne pozyva zndmu osobnost’ alebo skupinu l'udi a hrd s nimi rézne
videohry. Jeho kanal na YouTube m4a momentalne ku diiu 30.3.2023 viac ako 196 tisic
odberatelov.

Okrem moderovania sa Matej Cifra venuje aj charitativnym projektom ako Usmev
ako dar alebo projekt Hodina detom. V sukromi je Zenaty s redaktorkou a moderatorkou
Veronikou Ostrihoniovou Cifrovou a vychovavaju spolu dve deti. V vol'nom case sa rad
venuje Sportu, predovsetkym behu.

Na zaklade online nastroju Modash, ktory pomaha firmam najst’ Specifickych
influencerov s presnymi metrikami v priebehu niekolkych sekund, sme sa dozvedeli
nasledujuce informdcie: v grafe Cislo 1 mézeme vidiet, ze Matej Cifra na svojom
Instagramovom profile ma najvicsie zastipenie dospelych 'udi vo veku 25 — 34 rokov, ktora
predstavuje az 22,73 % Zzien a 16,71 % muZzov. Nasleduje vekova kategdria mladych l'udi
v rozmedzi 18-24 rokov, ktord predstavuje 22,97 % zien a 14,95 % muzov. Vekovu
kategoria 35-44 rokov tvori 7,78 % zien a 5,42 % muzov. Dalej sme sa dozvedeli, ze az
59,04 % sledovatel'ov tvoria zeny a 40, 96% muzi. Spomenuté demografické Statistiky st

zobrazené v obrazku ¢. 1.

6 SANMIGUEL, Patricia; GUERCINI, Simone; SADABA, Teresa. The impact of attitudes towards influencers
amongst millennial fashion buyers. Studies in Communication Sciences, 2018, 18.2: 439-460-439-460.
Dostupné na internete: https://doi.org/10.24434/j.scoms.2018.02.016
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Graf ¢.1: Zastupenie sledovatel’ov na instagramovom profile Mateja Cifru

Gender Split Age & Gender split
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Zdroj: Modash
Na obrazku c¢islo 14 médzeme vidiet, Ze najvacSiu skupinu Mateja Cifru tvori
publikum so zaujmom o priatelov, rodinu a vztahy. Nasleduji zaujmy o cestovanie

a turizmus a na tretom mieste je to publikum so zdujmom o reStauracie a jedlo.

Obrazok ¢. 14: Zaujmy sledovatel’ov Mateja Cifra

Audience Interests

Interests Likers Followers

Friends, Family & Relationships 4,404 [ 62.6% 188,151/ 54.59%
Travel, Tourism & Aviation 4,022/ 57.18% 168,687 / 48.94%
Restaurants, Food & Grocery 3,247 [ 46.15% 147,030/ 42.66%

Zdroj: Modash

Matej Cifra je znamy aj vdaka pouzivaniu nevSednych hashtagov v textoch.
Hashtagy pomadhajii kategorizovat tvorcove prispevky, zvysit' angaZovanost’, prildkat
sledovatel'ov v urcitej oblasti a posilnit’ imidz znacky. Na obrazku ¢islo 15 mézeme vidiet’,
Matejove vytvorené hashtagy, ktoré sl na Instagrame vel'mi zname.

Obrazok ¢. 15: Pouzivané hashtagy Mateja Cifru

# Popular Hashtags

Hashtag Percent
#snivajzabdela 79.33%
#nikdynehovorzemaszlyden 79.33%
#vaselajkysumojekridla 78.67%
#family 22%
#lvllama 12%

Zdroj: Modash

45



4. Vysledky prace

Tato Cast’ diplomovej prace je rozdelena do 4 podkapitol. V ramci prvej podkapitoly sme
charakterizovali vzorky respondentov. V druhej podkapitoly sme sa ststredili na vnimanie
influencera Mateja Cifra respondentmi z Generacie Z a Generacie Y. V tretej podkapitole
sme sa venovali vysledkom jednotlivych osobnostnych ¢ft v kazdej skimanej dimenzii.
V poslednej podkapitole tejto Casti sme zaoberali vnimanim influencera jednotlivymi

respondentmi.

4.1 Charakteristika vzorky respondentov

Hlavnym cielom diplomovej préce je rieSenie problematiky influencer marketingu
so zameranim na influencera ako osobnosti znacky. Vyuzitim metody Brand Personality ako
nastroja pre urcenie osobnosti znacky sa bude zistovat ako je vnimand osobnost
slovenského influencera Mateja Cifru ako znacky respondentmi z Generacie Y a Z.

Cielom prieskumu bolo zistit' ako sa vnimaji respondenti z hl'adiska osobnosti
a taktiez ako vnimaju osobnost’ znacky influencera Mateja Cifru. Prieskumu sa zuc¢astnila
vzorka respondentov vybrana pohodlnym vyberom.

Na zaklade grafu ¢islo 2 je mozné vidiet, ze vyberovy subor pozostaval z 20
respondentov, ktorych 10 respondentov tvorilo Generdciu Z a 10 respondentov Generdciu
Y.

Graf ¢ 2: Rozdelenie generacii

10

= Generacia Z Generacia Y

Zdroj: vlastné spracovanie

Dalej sme sa v dotazniku sustredili na zistenie ich statusu, ¢i ide o jednotlivcov, ktori
sil zamestnani, nezamestnani, Studenti ¢i pripadne zamestnani Studenti. VSetky odpovede

mobzeme vidiet' v nasledujucom grafe ¢islo 3.
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Graf ¢. 3: Status respondentov

m zamestnany = zamestnany Student = Student = nezamestnany

Zdroj: vlastné spracovanie

Na zéklade grafu ¢. 3 mdézeme konStatovat’, ze najvacsiu skupinu respondentov
tvorili pracujuci a Studenti, z ktorych skoro polovica popri $tadiu pracuje. Ani jeden

z respondentov nie je nezamestnany.

V nasledujucom grafe ¢. 4 moézeme vidiet' zastipenie zien a muzov. V kazdej
generacii bolo rovnaké zastupenie Zien a muzov. Generdciu Z tvorilo 5 zien a 5 muzov
a rovnako Generdciu Y tvorilo 5 Zien a 5 muzov. Z toho vyplyva, Ze prieskum tvorilo 10
zien a 10 muzov. Bliz$ie informacie su zobrazené v grafe ¢.4.

Graf €. 4: Pohlavie respondentov

m Zeny = Mu7i

Zdroj: vlastné spracovanie

4.2 Vnimanie influencera Mateja Cifru

V prieskume sa nachadzala taktiez otvorend otazka, v ktorej nas zaujimala odpoved’
respondentov na otazku: ,,Co Vam ako prvé napadne pod pojmom Matej ,,Sajfa* Cifra?*

Respondenti odpovedali na tato otazku nasledovne:
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Z Generacie Z 4 respondenti (40 %) uviedli, Ze ako prvé ich pod pojmom Matej Cifra
napadne slovo moderator. Nasledovala show Level Lama, ktora uviedli 2 respondenti.
Nasledujucich 40% respondentov uvadzalo pojmy ako je Fun Radio, zabava¢, Samsung ¢i

humor.

Z Generacia Y si 3 respondenti (30 %) spéjaju Fun Radio s tymto tvorcom obsahu..
Nasledovala rola moderatora, ktora uviedli 2 respondenti (20 %). S rovnakym poctom
hlasov d’alej nasledoval pojem humor, ktoru oznacili taktiez 2 respondenti (20 %). Ostatnych
30% respondentov oznacilo pojmy ako je cyklistika, Luka Modric a zabavac¢. Podrobné

informadcie su zobrazené v grafe ¢islo 5.

Graf ¢. 5 : Pojem Matej ,,Sajfa“ Cifra
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Dalej nas zaujimalo, & respondenti sleduju Mateja Cifru aspoti na jednej socidlnej
sieti. Zistili sme, ze 5 (50 %) respondentov z Generdcie Y sleduje Mateja Cifra aspoil na
jednej socialnej sieti, 4 (40 %) respondenti nesleduju a 1(10 %)respondent sleduje tohto
tvorcu obsahu prileZitostne.

Naopak pri Generdcii Z sme zistili, ze vsetci z opytanych (100 %) sleduji Mateja

Cifru aspon na jednej socialnej sieti. BlizSie udaje st uvedené v grafe ¢islo 6.
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Graf ¢. 6: Socialne siete
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Pomocou otazky, na ktorych sociadlnych sietach sleduju respondenti najcastejSie
Mateja Cifru sme zistili, Ze vyhrava platforma YouTube. Pri tejto otdzke mali respondenti
moznost’ oznacenia viacerych odpovedi. Moznost YouTube si vybralo vsetkych 10
respondentov z Generdcie Z (100%). Na druhom mieste respondenti ztejto generacie
najCastejSie sleduju Mateja Cifru na socialnej sieti Instagram, ktora si vybralo 6

respondentov (60 %) .

Z Generdcie Y si Moznost’ YouTube si vybralo 4 respondenti (40 %). 3 respondenti
(30 %) sleduji Mateja Cifru na socidlnej sieti Instagram. Tak ako sme uvadzali
v predchadzajicom grafe ¢. 7, 4 respondenti (40 %) z Generacie Y nesleduju tohto tvorcu

obsahu na ziadnej socidlnej sieti. Podrobné idaje su zobrazené v grafe ¢islo 7.
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Graf ¢.7: NajcéastejSie pouZivanie socidlne siete na sledovanie Mateja Cifru
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Zdroj: Vlastné spracovanie

V nasledujicej otvorenej otazke néas zaujimalo, s akymi znackami si respondenti
spajaju Mateja Cifru. 4 respondenti z Generdcie Z (40%) si spajaja Mateja Cifru so znackou
Fun Radio, pre ktort tento tvorca obsahu pracuje a5 respondenti (50 %) so znackou
Samsung, pre ktorii je ambasadorom. Dalej najéastej$ie spominanou znackou bola
Mercedes, ktort napisali 3 respondenti (30 %) a 1 respondent (10%) s Rajo, pre ktoru robil

Matej v minulosti spoluprécu.

Z Generacie Y si 3 respondenti (30 %) spéjaju Mateja s Fun Radiom, 3 respondenti
(30 %) so znackou Samsung a rovnako 3 respondenti (30 %) so znatkou Mercedes. Dalej sa
objavili znacky ako su: Markiza, New Balance Slovakia, Toldo a Specialized. Podrobné

informdcie su zobrazené v grafe ¢islo 8.
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Graf ¢. 8 : Spojitost’ Mateja Cifru so zna¢kami
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Zdroj: Vlastné spracovanie

V nasledujucej otazke nas zaujimalo, ¢i niekedy Matej Cifra akokol'vek ovplyvnil
respondentov. Zistili sme, ze 3 respondentov (30 %) z Generdacie Y nikdy neovplyvnil Mate;j
Cifra, na druhej strane 7 (70 %) respondentom zlepsil naladu.

Z Generacie Zovplyvnil Matej Cifra 1 respondenta (10 %), 1 opytaného
neovplyvnil vobec (10 %) a 8 respondentom (80 %) zlepSil naladu. Podrobné udaje st

zobrazené v grafe Cislo 9.

Graf ¢.9: Vplyv influencera
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Zdroj: Vlastné spracovanie
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Dalej nas zaujimalo, aky obsah od Mateja Cifru sleduji respondenti najéastejsie.
Rovnako ako v predchddzajucej otazke, aj v tomto pripade mali opytani moznost’ oznacit’
viac nez jednu odpoved'.

Generdcia Z najCastejSie sleduje show LevelLama, tGito moznost’ oznacilo 9
respondentov. Nasleduju osobné vlogy, ktoré oznacilo 5 respondentov. Moznost’ ,,obsah na
Instagrame™ oznaéili 3 respondenti. Dalej nasledoval radiovy obsah (2 respondenti)
arozhovory, v ktorych vystupoval ako moderator (1 respondent) a rovnako rozhovory,
v ktorych vystupuje ako host’ (1 respondent).

Z Generdcia Y oznatilo moznost ,.LevelLama“ 5 respondenti. Dalej nasledovala
moznost’ ,,obsah na Instagrame®, ktori oznacili 3 respondenti. Rovnako 3 respondenti
oznacili aj rozhovory, v ktorych vystupuje ako host’. Nasleduje radiovy obsah, ktory oznacili
2 respondenti a rozhovory, v ktorych vystupuje ako moderator oznacil 1 respondent. Na
poslednom mieste skoncili osobné vlogy na YouTube (1 respondent) , pri ktorom vidime

najvacsi generacny rozdiel. Podrobné udaje s zobrazené v grafe ¢islo 10.

Graf ¢.10: NajéastejSie sledovany obsah
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Zdroj: Vlastné spracovanie

V d’alSej otdzke sme skumali, ktorych podobne zameranych influencerov ako je

Matej Cifra respondenti radi sleduji. Na vyber mali z viacerych mozZnosti.
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Z Generacie Znam vyslo, ze respondenti radi sleduji Adelu Vinczeovt, ktoru
oznatilo 7 respondentov. Dalej nasledoval Milan ,,Junior” Zimnykoval, ktorého oznaéili 3
respondenti. Rovnaky pocet hlasov dostala aj moznost Martin ,,Pyco” Rausch. Dalej
nasledovali influenceri ako Jasmina Alagi¢ Vrbovskd, Eva ,Evelyn® Kramerova, Bekim
Aziri, Marcel Forgac, Oliver Oswald a Samuel Prochazka.

Na zaklade odpovedi respondentov z Generdcie Y sme zistili, Zze 7 respondentov
oznatilo Adelu Vinczeovu. Dalej nasledoval Bekim Acziri, ktoré oznaéili 4 respondenti
a Marcel Forgac, ktorého oznacili 2 respondenti. Nasledovali influenceri Jasmina Alagic,
Milan ,,Junior* Zimnykoval a Marcel Forgac. Podobné informécie st zobrazené v grafe ¢islo
11.

Graf ¢. 11: ObPlabeni influenceri
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Zdroj: Vlastné spracovanie

4.3 Vysledky jednotlivych osobnostnych ¢it v kaZzdej skimanej dimenzii

V prieskume sme pouzili metdédu Brand Personality od autorky Jennifer Aaker.
Vybrali sme si inovaciu klasickej Skédlovej metddy ato konkrétne vizudlnu asocidciu
dimenzii so sadami obrazkov. Ulohou respondentov bolo vybrat’ si z 3 obrazkov z kazdej
dimenzie a urcit na zdklade obrazkov ako vnimaju influencera Mateja Cifru. Pre lepSie
porozumenie uvddzame v nasledujicom obrazku ¢. 16, obrazky ktoré sme pouzili v

jednotlivych dimenzidch:
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Obrazok ¢. 16: Dimenzie skiimania osobnosti

e Dimenzia uprimnost’

e
C K-

A - vesely B — orientovany na rodinu C - uprimny

¢ Dimenzia vzruSenie

A - odvazny B - jedine¢ny

e Dimenzia kompetentnost’

A - pracovity B - inteligentny C —vodca

¢ Dimenzia sofistikovanost’
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A - vy$sia trieda B - sympaticky

e Dimenzia drsnost’

. \ t ! ,..--.H .

A - muzsky . B- westernovy C - drsny

Zdroj: vlastné spracovanie

Pri spracovani odpovedi respondentov na zéklade jednotlivych dimenzii, sme zistili,
ze z hl'adiska obrazkov, ktoré sa tykali dimenzii uprimnost’ si Generécia Z najviac vyberala
obrazok B — orientovany na rodinu.

Generacia Y oznacovala najcastejSie obrazok A — vesely a rovnaky pocet hlasov ziskal

obrazok B — orientovany na rodinu.

Na zéklade obrazkov z dimenzie vzrusenie sme zistili, Ze Generacia Z si najcastejSie
vyberala obrazok B — jedine¢ny.

Generacia Y najCastejSie oznacila obrazok C — moderny.

V dimenzii kompetentnost’ sa obidve generacie zhodli a najcastejSie vyberana

moznost’ bola obrazku C — vodca.

Na zaklade vyhodnotenia obrazkov z dimenzie sofistikovanost sme zistili, Ze
Generacia Z najviac hlasovala za obrazok A — vyssia trieda.
Generacia Y si vybrala taktiez najcastejSie obrdzok A — vyssia trieda.
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Z poslednej skimanej dimenzii drsnost si nevybral ani jeden z respondentov z obidvoch

generacii Ziadnu moznost'.

4.4 Vnimanie osobnosti influencera z pohl’adu jednotlivych respondentov

Na zéklade rozhovorov s respondentmi sme sa ich pytali ako vnimaju seba ako osobnost’
a zérovenn problematiku influencer marketingu vich Zivote. Nasledne pomocou
Standardizovaného dotaznika mali vyjadrit’ svoje postoje k influencerovi Matejovi Cifrovi.

Zoznam otazok je prilozeny v prilohe diplomovej praci.

Respondent 1 (muz, 30 rocny, zamestnany — Generdacia Y)

Respondent svoju osobnost' vnima, Ze je prakticky, uzitocny, vesely, ndpadity
a inteligentny. V pripade akychkolvek Zivotnych rozhodnuti si respondent nechava poradit
predovsetkym od manzelky a od rodiny. Pojem ,,influencer *“ velmi dobre pozna a medzi jeho
najoblubenejsich tvorcov obsahu patri Peter Popluhdr, znamy ako PPPeter ¢i znamy komik
Fero Joke. U influencerov vyhladava predovsetkym humor a rad sleduje videa zabavného
charakteru. Nikdy nebol ovplyvneny ziadnym influencerom a vyslovene to nepodporuje.
Pozna vsak vel'ké mnozstvo mladych ludi, ktori podla jeho slov ,,slepo “ veria tymto osobam.

Na zéklade odpovedi z dotaznika vnima influencera Mateja Cifru predovsetkym ako
moderatora v radiu a nepoznd ho prili§ dobre ako influencera. Na hodnotiacej skale, kde mal
vyjadrit’ do akej miery pozna tohto tvorcu obsahu, oznacil odpoved” — skér ho nepoznam.
Respondent pri otazke, do akej miery ho tento influencer bavi odpovedal, Ze zastava voci
nemu neutralny postoj. Nikdy predtym ho ako influencer neovplyvnil, avSak velakrat mu
zlepsil naladu. Respondent si nespdja tohto tvorcu obsahu so Ziadnou znackou. Mateja Cifru
nesleduje na Ziadnej socidlnej sieti. Vel'mi rad pocuva aj jeho kolegov z radia Milana Juniora
Zimnykovala a Marcela Forgaga. Dalej z vysledkov vyplyva, Ze respondent vnima osobnost’
znacky Mateja Cifru ako inteligentnu, jemnu a priradujucu sa kvyssej triede. Z toho

vyplyva, ze dominantnou dimenziou pre danu znacku je sofistikovanost.

Respondent 2 (Zena, 29 rocna, zamestnana — Generacia Y)
Respondentka sa vaima ako prakticky, vesely, napadity, spolahlivy a inteligentny typ

Cloveka. Taktiez sa oznacuje ako velmi uispesna osobnost. Opytana zvycajne nehlada radu
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u ostatnych a spolieha sa vylucne na svoj odhad. Problematiku influencer marketingu pozna
a uprednostiuje skor zahranicnych tvorcov obsahu. Preferuje profily s pridanou hodnotou,
pri ktorych sa nieco nové nauci, ako je napriklad cesky instagramovy profil Etiquette for
every day, ¢i profil francuzskeho cukrara Cédrica Groleta. Doposial nebola ovplyvnend
influencerom a podobne ako respondent cislo 1. si mysli, Ze existuju masy mladych ludi
ovplyvnenych influencermi, predovsetkym z generdcie Z.

Opytana si na zéklade dotaznika spédja Mateja Cifru predovsetkym s jeho povolanim
vo Fun rddiu ajeho kolegynou Adelou Vinczeovou, ktor velmi rada sleduje aje jej
osobnostne vel'mi blizko. Nesleduje tohto tvorcu obsahu na Ziadnej socidlnej sieti a vnima
ho len zréadia. BlizS§ie Mateja Cifru nepoznd a o jeho kariérne pdsobenie sa nezaujima
a z Casti ho nepoznd. Pomocou metédy Brand Personality obohatenll o vizualnu asistenciu
sme zistili, Ze osobnost’ znacky Mateja Cifru vnima ako — veselu, trendovii a orientovanu

na rodinu. Z toho vyplyva, Ze dominantnou dimenziou pre znacku je — uprimnost.

Respondent 3 (muz, 35 rocny, zamestnany — Generdacia Y)

Respondent sa vnima ako odvazny, moderny, spolahlivy, uspesny a inteligentny typ
Cloveka. Zvycajne nehlada radu u ostatnych a v pripade ak chce vediet urcité informdcie
sam si ich dohlada. Na rozhodovanie pouziva svoju intuiciu, skusenosti a vedomosti.
Influencerov sleduje ale nezaujima sa o ich zZivot, preferuje sledovanie vylucne len tvorby.
Ako uviedol: ,, Keby som pozeral na zivot druhych, zabudol by som Zit ten svoj.*“ Rad sleduje
influencerov, ktori sa hraju pocitacové hry. V minulosti bol ovplyvneny na zdklade ich
odporucania ku kupe stolicky a techniky. Z tvorcov obsahu rad sleduje Filipa Jovanovica,
znamy pod prezyvkou Jovinecko ¢i skupinu mladych komikov Naked Bananas.

Na zaklade dotaznika sme zistili, ze respondent vnima Mateja Cifru vel'mi negativne.
Tento tvorca obsahu mu pride vel'mi falosny a arogantny. Jeho pdsobenie v show biznise
sleduje len prilezitostne. Skor ho nepozna a vobec ho nebavi. V minulosti videl jeho show
LevelLama, ktora ho raz za ¢as zaujme. Mateja Cifru si vie spojit’ len so znackami ako je
Markiza a Fun Rédio. Rad sleduje osobnosti ako je Bekim Aziri a Gabriel Luzivéak. Vd'aka
pouzitej metdde Brand Personality sme zistili, Ze osobnost’ znacky Mateja Cifru vnima ako
vesell, vodcovsku a orientovanu na rodinu. Z toho vyplyva, Ze dominantnou dimenziou je

prave uprimnost.
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Respondent 4 (muz, 37rocny, zamestnany — Generacia Y)

Respondent sa vnima ako vesely, inteligentny, povabny a tvrdy typ cloveka. Zvycajne
nehlada radu u ostatnych a veri svojej intuicii. Mnoho influencerov nesleduje, avsak jeho
najoblubenejsim influencerom zo slovenskej scény je prave Matej Cifra. Ako uviedol: ,, Mam
velmi rad jeho humor, do istej miery mam podobny humor ako on, vysmievacny a priamy.
Moji rodicia ho naopak naozaj nemaju v laske”. Nikdy v minulosti nebol ovplyvneny
Ziadnym tvorcom obsahu. Vnima, zZe velké mmnozstvo mladych ludi je velmi lahko
ovplyvnitelnych a zbytocne naivnych.

Na zaklade dotaznika sme sa len utvrdili v tom, Ze respondent naozaj vel'mi dobre
pozna Mateja Cifru a vel'mi ho bavi. Pod pojmom Matej Cifra ho ako prvé napadne spojenie
s jeho pracou moderatora. Mateja Cifru sleduje na YouTube, kde najradsej sleduje osobné
vlogy, show LevelLama a rozhovory, v ktorych vystupuje ako host’. Tohto tvorcu obsahu si
vie spojit’ so znackami Samsung a Mercedes. Nikdy nebol ovplyvneny tymto influencerom,
avSak velakrat mu zlepsil naladu. Opytany d’alej rad sleduje Adelu Vinczeovt, Bekima Aziri
¢i Evelyn. S pouzitim metddy Brand Personality sme zistili, Ze respondent vnima tuto
osobnost’ znacky ako zarad’ujicu sa do vyssej triedy, jedinecnu a trendovu. Na zéklade toho
vieme ur€it, Ze dominantnou dimenziou pre znacku Mateja Cifra sa stala dimenzia

vzrusenie.

Respondent 5 (muz, 33 rocny, zamestnany — Generacia Y)

Respondent sa vnima ako prakticky, cestny, vesely a moderny typ cloveka. Veri
svojim pocitom a v Zivote sa rozhoduje vylucne na zaklade svojich predoslych skusenosti.
Respondent sleduje viacerych influencerov. Medzi jeho najoblubenejsich tvorcov obsahu
patri zabavac Filip Jovanovic, znamy ako Jovinecko. Venuje sa Sportu a rad si nechava
poradit od roznych influencerov ako spravne cvicit' a ktory proteinovych ndapojov bude pre
neho najvhodnejsi. Snazi sa vnimat influencerov velmi raciondlne a zbytocne im
nedoverovat.

Z dotaznika sme sa dozvedeli, Ze respondenta pri pojme ,Matej Cifra®“ ihned’
napadne spojenie nevSedného a ostrého humoru. Poznad Mateja Cifru z Casti a mé k nemu
neutrdlny postoj. Respondent nesleduje Mateja Cifru ani na jednej socidlnej sieti, vel'mi
prilezitostne si pozrie show LevelLama na tvorcovom YouTube kanale. Vnima Mateja Cifru
predovsetkym z televizie azroznych televiznych projektov. V minulosti mu svojim

humorom tento tvorca obsahu zlepsil naladu. Rad sleduje aj Adelu Vinczeovu, ktord ho
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vel'mi bavi a spolu s Matejom Cifrom sa podl'a neho skvelo dopliiiaju. Dalej sme zistili, Ze
opytany vnima osobnost’ znacky Mateja Cifru ako veselu, orientovanu na rodinu

a vodcovsku. Z toho vyplyva, Ze dominantnou dimenziou sa stala uprimnost.

Respondent 6 (muz, 35 rocny, zamestnany — Generacia Y)

Respondent sa vnima ako cestny, vesely, odusevneny a spolahlivy typ cloveka. Dalej
sa oznacuje ako inteligentna a povabnd osobnost. Rad si necha poradit’ od svojich blizkych
priatelov a snubenice. Respondent sleduje predovsetkym zahranicnych cyklistov, kedZe sam
je profesiondalom v tomto Sporte. Medzi jeho najoblubenejsich influencerov patri Peter
Sagan, ktory ho nie len Ze inspiruje v dosahovani tych najlepsich vysledkov, ale aj ku kupe
rozlicnych doplnkov potrebnych k cyklistike. Vo volnom case sa rad zabava na videdach od
Petra Popluhara, znameho ako PPPetra, ¢i Filipa Jovanovica, ktori mu vzdy zlepsia naladu.

Dalej sme zistili, Ze respondenta ako prvé pri pojme ,Matej Cifra“ napadne
chorvatsky futbalista Luka Modric, ktory mu vyzorom pripomina tohto tvorcu obsahu.
Mateja Cifru vel'mi dobre pozné a bavi ho. Mateja Cifru sleduje predovsetkym na socidlnej
sieti Instagram a prilezitostne ho pocliva v radiu. Spdja si tohto influencera s luxusnou
znackou bicykla Specialized, ked’ze Matej Cifra je majitel'om bicykla tejto znacky. Tohto
tvorcu obsahu si spaja aj so znackou tenisieck NewBalance Slovensko a Samsung, s ktorymi
ma dlhodobé spoluprace. Respondent najcastejSie sleduje show LevelLama, obsah na
Instagrame a rozhovory, v ktorych vystupuje Matej Cifra ako host. Ako uviedol: ,, Sajfu
obdivujem v tom, Ze bol vytrvaly na ceste za svojou kariérou. Zo zaciatku ho vela ludi
nemalo rado kvoli jeho vyzoru a humoru. Zostal vytrvaly, neodisiel zo scény a teraz je z neho
jeden z najznamejsich moderatorov na Slovensku. Klobuk dole.” Réad sleduje aj Adelu
Vinczeova a Bekima Aziri. Dalej sme sa dozvedeli, Ze respondent vnima osobnost’ znadky
Mateja Cifru ako veselu, orientovanu na rodinu a jemnu. Z toho vyplyva, Ze dominantnou

dimenziou sa stala uprimnost.

Respondent 7 (Zena, 29 rocna, zamestnana — Generacia Y)

Respondentka sa vnima ako prakticka, cestnd, uZitocnd a veseld osoba. Dalej sa
oznacuje ako spolahlivy a inteligentny typ cloveka. Rada si v Zivote nechdva poradit’ od
rodicov a priatelov, ktorym dostatocne veri. Influencer marketing dobre poznd a medzi jej

najoblubenejsich tvorcov obsahu patri Veronika Cifrova Ostrihoniova a jej manzel Matej
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Cifra. Dalej velmi rada sleduje slovenskii modelku Zijiicu v USA Katarinu Van Derham,
ktora ako jedina respondentku v minulosti ovplyvnila ku kupe kozmetickych produktov.
Respondentka si spaja Mateja Cifru predovSetkym s rannou show vo Fun radiu.
Mateja Cifru pozna z Casti a velmi ju bavi. Sleduje tohto tvorcu obsahu na socidlnych
sietach Instagram a YouTube. Opytana najCastejSie sleduje show LevelLama, osobné vlogy
na YouTube, obsah na Instagrame a rozhovory, v ktorych Matej Cifra vystupuje ¢i uz ako
moderator ale aj ako host. Mateja Cifru si spdja so znackou Samsung a Mercedes.
Respondentka ma tohto tvorcu v oblube vdaka jeho Specifickému humoru, ktory jej
Castokrat zlepdi naladu. Dalej rada sleduje Adelu Vinczeovii a Bekima Aziri. Respondentka
vnima osobnost’ znacky Matej Cifru ako veselu, orientovanu na rodinu a trendovu. Z toho

vyplyva, Ze dominantnou dimenziou sa stala dimenzia uprimnost.

Respondent 8 (Zena, 33 rocna, zamestnana — Generacia Y)

Respondentka sa vnima ako uZitocnd, veseld, spolahlivi osoba. Dalej sa oznacuje
ako inteligentny typ cloveka priradujuca s vyssej triede. V pripade akychkolvek Zivotnych
rozhodnuti si respondentka necha poradit od manzela a blizkej rodiny. Respondentka
sleduje influencerov ale kvoli jej pracovnej vytazenosti nie pravidelne. V ramci volného
Casu si rada pozrie Kristinu Tormovu a Veroniku Ostrihoniovu Cifroviu. Obe tieto
influencerky povazuje za inteligentné a uspesné zeny s pridanou hodnotou, ktoré ukazuju na
svojich uctoch realitu a neskryvaju sa za filtre. Veronika Ostrihonova Cifrova ju viackrat
v minulosti ovplyvnila ku kupe knih na jej odporucanie.

Z dotazniku vyplnilo, Ze respondentka mé pozitivny vztah ku Matejovi Cifrovi
apozna ho. Respondentka si spdja Mateja Cifru predovSetkym s rolou zabavaca.
Respondentka sleduje Mateja Cifru na socialne;j sieti Instagram, kde sleduje predovsetkym
jeho rodinny zivot. Ako uviedla: ,, Sajfu nepoznam osobne, ale myslim si, Ze je naozaj
skvelym otcom. “ Nikdy nebola ovplyvnend Matejom Cifrom, avS§ak mnohokrat jej zlepsil
naladu svojimi vtipnymi videami. Respondentka si spdja tohto tvorcu obsahu s podcastovou
aplikaciou Toldo. Opytand d’alej rada sleduje aj Adelu Vinczeovu a Jasminu Vrbovsku.
Dalej sme sa dozvedeli, Ze vnima osobnost’ znaéky Matej Cifra ako veselii, orientovanii na
rodinu a uprimnu. Respondentka si zo vSetkych odpovedi vybrala prave osobnostné Crty

z dimenzie uprimnost.
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Respondent 9 (Zena, 38 rocna, zamestnana — Generacia Y)

Respondentka sa vnima ako uZitocnd, veseld, modernd a spolahliva osoba. Dalej sa
oznacuje ako inteligentny, uspesny, moderny a tvrdy typ cloveka. V Zivote sa spolieha
predovsetkym na svoju intuiciu a svoje skusenosti. Medzi jej oblubenych influencerov patri
Zuzana Strausz Plackova a Jasmina Alagic Vrbovska. Vybera si predovsetkym influencerov,
ktori ju vedia insSpirovat’ a zabavit. Bola viackrat ovplyvnend prave Zuzanou Strausz
Plackovou ku kupe kozmetiky a oblecenia.

Na zaklade dotaznika, sme sa dozvedeli, Ze si spaja Mateja Cifru s humorom a
vtipom. Mateja Cifru skor nepozna a zastava k nemu neutralny postoj. Mateja Cifru sleduje
len prilezitostne a to len na televiznych obrazovkéch. Nesleduje ho na Ziadnej socidlne;j sieti.
Nevie si spojit Mateja Cifru so Ziadnou znackou. Opytant nikdy tento tvorca obsahu
neovplyvnil. Preferuje Adelu Vinczeovt, ktord ju inSpiruje a zabava. Na zdklade d’alSich
odpovedi sme zistili, Ze vnima osobnost znacky Mateja Cifru ako veselu, uprimnu

a sympaticku. Z toho vyplyva, ze dominantnou dimenziou sa stala uprimnost.

Respondent 10 (Zena, 41 rocna, zamestnana — Generdcia Y)

Respondentka sa vnima ako praktickd, moderna a spolahliva osobnost. Nechava si
poradit predovsetkym od manzela a blizkej rodiny. Na Instagrame sleduje velké mnozstvo
slovenskych influencerov. Medzi jej najoblubenejsich influencerov patri Zuzana Strauzs
Plackova, zabavac Frantisek Kosarisan a Denisa ,, Dede‘ Vysnovskad. Velmi rada sleduje
Zivoty influencerov a castokrdt sa necha ovplyvnit' tvorcom obsahu aj ku kupe kozmetiky ¢i
vyzivovych doplnkov. Respondentka tvrdi, Ze v minulosti sudila ,,knihu podla obalu*
a utvrdila sa v tom, Ze aj najkontroverznejsi tvorcovia obsahu nie su az taki zIi ako sa na
prvy pohlad mézu zdat.

Dalej sme sa dozvedeli, Ze z ¢asti pozna Mateja Cifru a bavi ju. Spaja si Mateja Cifru
predovsetkym s povolanim moderatora vo Fun rddiu. Sleduje tohto tvorcu obsahu na
Instagrame, kde sleduje jeho obsah. Spdja si Mateja Cifru so zna¢kou Mercedes. Z rovnakej
kategorie ako je tato osobnost’ respondentka rada sleduje Adelu Vincezovu, FrantiSka
KosariSana alias Fero Joke a Marcela Forgaca. Na zédklade metddy Brand Personality sme
zistili, Ze opytand vnima osobnost' znacky Mateja Cifru ako orientovani na rodinu,
zaradujucu sa do vyssej triedy a uprimnu. Z toho vyplyva, ze dominantnou dimenziou sa

stala uprimnost.
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Respondent 11 (Zena, 21 rocna, zamestnana — Generdcia Z)

Respondentka sa vnima ako praktickd, uzitocna, vesela a odvazna. Taktiez sa
oznacila ako odusevneny, napadity, moderny typ cloveka. Zvycajne nehlada rady od
ostatnych a konda intuitivne. Velmi rada sleduje tvorcov obsahov na Instagrame a medzi jej
najoblubenejsich influencerov patri Petush Nasklee, s ktorou zdielajui rovnaké nazory na
materstvo a zivot. Vnima ju ako velmi insSpirativau osobu. V minulosti bola ovplyvnend
influencermi ku kupe produktov, napriklad znacka My Protein alebo zubnd pasta Biela
Perla.

Na zéklade dotaznika sme zistili, Ze opytana si spdja Mateja Cifru s Fun radiom
a jeho kolegynou Adelou BanaSovou. Tohto tvorca obsahu poznd a ma k nemu neutralny
postoj. Mateja sleduje na socialnej sieti YouTube, kde vel'mi rada sleduje jeho osobné vliogy
a show LevelLama. V minulosti ju tento influencer neovplyvnil. Z rovnakej kategérie ako
je tato osobnost’ rada sleduje Adelu Vincezovu, Bekima, Milana Zimnykovala, Petra
Marcina, Evelyn a Martina Rausch. Na zéklade vizudlneho urcenia dimenzie hodnotenia
osobnosti pomocou metédy Brand Personality sme zistili, Ze opytand vnima osobnost
znacky Mateja Cifru ako vyssiu triedu, inteligentni a vodcovski. Z toho vyplyva, ze

dominantnou dimenziou pre dant znacku je kompetentnost.

Respondent 12 (muz, 20 rocny, Student — Generacia Z)

Respondent sa vnima ako prakticky, uzitocny, odusevneny, inteligentny a oslahany
typ cloveka. Pri otazke, kto ho inSpiruje au koho hlada radu odpovedal, Ze to je
predovsetkym jeho otec, rodina a blizki priatelia. Na socialnych sietach sleduje tvorcov
obsahu, predovsetkym takych, ktori sa zaujimaju o verejne dianie. Rad sleduje zabavné
profily influencerov a réznych komikov. Respondent si nepamdta, Zeby niekedy vedome bol
ovplyvneny influencerom ku kupe akéhokolvek produktu, avsak stalo sa, Ze predovsetkym
tvorcovia obsahu o verejnom diani ovplyvnili to co si mysli a nasledne prehodnotil ndazory.

Na zaklade dotaznika, sme zistili, Ze vnima Mateja Cifru predovsetkym ako
slovenského moderatora. Tohto tvorcu obsahu pozna a bavi ho. Opytany sleduje Mateja
Cifru na socidlnych sietach Instagram a YouTube. Mateja Cifru si spaja so znackou
Samsung, pre ktori je Matej ambasddorom. NajcastejSie sleduje show LevelLama a mé
velmi rdd rozhovory, v ktorych vystupuje ako moderator. V minulosti mu Matej Sajfa

svojim humorom casto zlep$il ndladu. Respondent d’alej vel'mi rad sleduje kolegov Matej
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Cifru zradia Adelu Vinczeovu a Milana Zimnykovala. Na zidklade metody Brand
Personality sme zistili, Ze znacku Matej Cifra zarad’uje medzi vysSiu triedu, orientovant na

rodinu a Gprimnu. Z toho vyplyva, Ze dominantnou dimenziou je uprimnost.

Respondent 13 (Zena, 19 rocna, student — Generacia Z)

Respondentka sa vnima ako prakticky, cestny, moderny, spolahlivy typ cloveka.
Dalej sa oznacila ako tispesnd a inteligentnd. V Zivote sa spolieha na svoju intuiciu
a castokrdat nepocuva rady ostatnych. Poradit si necha od svojej mamy, ktorej ako jedinej
veri. Sleduje influecerov, avsak nedrzi krok s ich zZivotom. Opytanda si o svojich oblubenych
influencerov rada dohladava informdcie na internete aby o ni¢ neprisla. Medzi jej
oblubenych tvorcov obsahu patri Sona Skoncova, ktora je podla jej slov velmi autenticka
a ocenuje, ze zdiela na svojom Instagrame pozitivne aj negativne Zivotné chvile a skusenosti.
Influencerov si vybera na zaklade doveryhodnosti, autentickosti a sympatickosti.
Respondentka vnima fakt, Ze je velmi casto ovplyviiovana ku kupe produktu na zdklade
odporucania od influencerov. Predovsetkym od influencerov zaoberajuci sa kozmetikou. Na
druhej strane nevnima, Zeby bola niekedy v minulosti ovplyvnend menit svoje zmyslanie
a rozhodovanie na zaklade influencerov.

Z dotazniku sme sa dozvedeli, Ze vnima Mateja Cifru predovsetkym ako moderatora
s obrovskou vasnou pre cyklistiku. Tohto tvorcu obsahu pozna vel'mi dobre a vo velkej
miere ju bavi. Matej Cifra jej zlep$il vel'akrat naladu a berie ho ako vyborného a skuseného
moderatora. Influencera sleduje na socidlnej sieti Instagram a YouTube. Mateja si spéja
predovsetkym s Fun Rédiom, v ktorom podl'a jej slov ma vel'mi prijemny hlas a je zabavny.
Rada sleduje show LeveLama, tvorcov obsah na Instagrame, rozhovory v ktorych vystupuje
ako moderator. Opytand vel'mi rada sleduje taktiez Marcela Forgaca, Jasminu Vrbovsku
a FrantiSka KoSari§tana alias Fero Joke. Na zdklade metody Brand Personality sme zistili,
ze osobnost’ znacky Mateja Cifru opytand vnima ako odvdznu, jedinecni a jemnu. Z toho

vyplyva, Zze dominantnou dimenziou je vzrusenie.

Respondent 14 (Zena, 23 rocna, Student — Generacia Z)

Respondentka sa vnima ako praktickd, vesela, napadita, spolahliva a moderna. Pri
Zivotnych rozhodovaniach si necha velmi rada poradit od blizkych osob ako su partner,
rodicia a kamarati. Travi vela casu sledovanim svojich najoblubenejsich influencerov. Tam

patri aj Veronika Cifrova Ostrihonova, ktora respondentku mnohokrat ovplyvnila ku kupe
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roznych knih a inspirovala ju k citaniu. Ako wviedla: ,, Veronika a Matej Cifrovci su velmi
sympaticky manzelsky par. Matej ma vie zabavit a Veronika insSpirovat. Presne takychto
influencerov tu potrebujeme. Respondentka si vyberd influencerov predovsetkym so
zdravym nazorom, doveryhodnych a so spolocne rovnakymi hodnotami.

Z dotaznika sme zistili, Ze Mateja Cifru si spaja predovsetkym s humorom, ktory je
jej vel'mi blizki. Pozné ho veI'mi dobre a sleduje jeho osobny Zivot na socialnych sietach
Instagram a YouTube. Mateja si spdja so znackami Samsung a Mercedes, pre ktoré robi
pravidelne spoluprace. NajradSej sleduje show LevelLama na YouTube, osobné vlogy
a obsah na Instagrame. Matej Cifra opytant nie len Casto zabdva ale aj inSpiruje k behu,
ktorému sa venuje. Respondentka d’alej rada sleduje Adelu Vinczeovli, Bekima, Evelyn
a FrantiSka KoSariSana. Z vizudlnej asocidcie prostrednictvom metddy Brand Personality
sme sa dozvedeli, Ze respondentka vnima znacku osobnosti Mateja Cifru zarad’ujiicu sa do
vyssej triedy, orientovanu na rodinu a uprimnu. Z toho vyplyva, ze dominantnou dimenziou

je dimenzia uprimnost.

Respondent 15 (Zena, 22 rocna, Student — Generacia Z)

Respondentka sa vnima ako prakticky, cestny, spolahlivy a tvrdy typ cloveka.
V pripade akychkolvek zZivotnych rozhodnuti si nechava poradit’ predovsetkym od manzela
a od najblizsich priatelov. Pojem ,,influencer* dobre pozna a medzi jej najoblubenejsich
tvorcov obsahu patri Xénia Gregusovd, ktorad sa preslavila v show Farma a Survivor. Rada
sleduje tvorcov obsahu, ktori aktudlne prerabaju svoje byvanie a na zdklade toho sa rada
nechdava inspirovat’ pri zariadovani svojho bytu. Respondentka sleduje taktiez aj
influencerov, ktori propaguju detské produkty pre malé babdtka. Opytana si rada nechd
poradit od influenceriek, ktoré uzna za relevantné.

Na zéklade dotaznika sme zistili, ze respondentka vnima Mateja Cifru predovsetkym
ako zabavaca. Poznd ho abavi ju. Sleduje Mateja Cifru na YouTube, kde pozerad
predovsetkym show LevelLama. Rada si vypocuje aj rddiovy obsah, kde vystupuje Mate;j
ako moderator vo Fun Réadiu. V minulosti jej tento tvorca obsahu zlepsil naladu. Rada
sleduje aj Adelu Vinczeova a Jasminu Alagi¢ Vrbovska. Vd’aka pouzitej metéde Brand
Personality sme zistili, Ze respondentka vnima znacku osobnosti Mateja Cifru zarad’'ujiicu sa
do vyssej triedy, orientovanu na rodinu a uprimnu znacku. Z toho vyplyva, ze dominantnou

dimenziou sa stala uprimnost.
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Respondent 16 (Zena, 17 rocna, student — Generacia Z)

Respondentka sa vnima ako Cestnd, veseld, modernd a spolahliva osoba. Dalej sa
oznacila ako uspesna a inteligentnd. V pripade akychkolvek Zivotnych rozhodnuti si nechda
poradit od autorit, ktoré tomu dostatocne rozumeju a maju v danom probléme urcité
skusenosti. Medzi jej najoblubenejsich influencerov patri Jana Hrmovd, ktora podla
opytanej ddava vyborné tipy na kozmetické pripravky. Dalej tu patri aj Tatiana Zidekova,
ktora podla respondentky pridiva zaujimavé, Stylové a trendové fotky predovsetkym
z oblasti mody. Rada sa nechdava od nej inspirovat. Nechava sa casto ovplyvnit ku kupe
produktu predovsetkym od Jany Hrmovej, na ktoru neda dopustit.

Pozna Mateja Cifru a vel'mi ju bavi. Opytana prilezitostne sleduje tohto tvorcu
obsahu na Instagrame a YouTube. NajcastejSie sleduje prave show LevelLama a osobné
vlogy na YouTube. Po ceste autom si rada zapina Fun Réadio prave kvoli Matejovi Cifrovi.
Tohto tvorcu obsahu si spdja so znackou Samsung. Influencer ju viackrat v minulosti
inSpiroval k behu a ku kupe kvalitnych bezeckych tenisiek. Opytand d’alej rada sleduje
Evelyn a FrantiSka KoSariSana, zndmeho ako Fero Joke. Na zdklade d’alSich odpovedi,
modzeme konStatovat, ze vnima tato osobnost’ ako orientovanu na rodinu, uprimnu
a zaradujucu sa do vyssej triedy. V tomto pripade, bola zistena dominantnd dimenzia

Uuprimnost.

Respondent 17 (muz, 22 rocny, zamestnany — Generdcia Z)

Respondent sa vnima ako Cestny, uzZitocny a vesely typ c¢loveka. Dalej sa oznacuje
ako napadity, moderny, spolahlivy a inteligentny. Velmi rad sa necha inspirovat’ ohladom
rozhodnuti od svojich kolegov a kamaratov. Influencerov sleduje pomenej, preferuje prave
tvorcov obsahu s pridanou hodnotou. Bavia ho predovsetkym cestovatelia, od ktorych sa rad
inspiruje. Medzi jeho najoblubenejsich cestovatelov patri Milan Bez Mapy a PPPeter.
Respondent nikdy nebol ovplyvneny ku kupe akéhokolvek produktu influencerom.

Na zéklade odpovedi z dotaznika sme sa dozvedeli, ze respondent vnima Mateja
Cifru predovsetkym ako moderatora z televizie. Pozna ho z Casti a md k nemu neutralny
postoj. Mateja Cifru sleduje na socidlnej sieti YouTube, kde predovsetkym sleduje show
LevelLama. Tohto tvorcu obsahu si opytany spdja aj so Zimnou olympiadou Pjoncangu v
roku 2018, kde Matej Cifra bol pozvany aj spolu s moderadtormi Fun Rédia. Tento tvorca

obsahu ho nikdy neovplyvnil, av§ak v minulosti mu zlep$il ndladu. Respondent d’alej vel'mi
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rad sleduje Adelu Vinczeovu, Bekima Aziri a Martina ,,Pyca* Rausch. Opytany osobnost’
znacky Mateja Cifra vnima ako zarad'ujucu sa do vyssej triedy, sympaticku a vodcovsku.

Z toho vyplyva, ze dominantnou dimenziou je sofistikovanost.

Respondent 18 (muz, 21 rocny, Student — Generacia Z)

Respondent sa vnima prakticky, cestny, odvazny a odusevneny clovek. Dalej sa
oznacil ako napadity, spolahlivy a inteligentny typ osobnosti. Rad si necha poradit’ od
odbornikov, ktori dostatocne dobre rozumeju danej problematiky. Podobne ako respondent
11, taktiez najcastejsie sleduje cestovatelov, ktori davaju cestovatelské tipy a inspiruju ho
nebat sa cestovat sam. Velku cast influencerov, ktorych sleduje tvoria aj novinari, ktori sa
zaujimaju o politiku. Nikdy nebol ovplyvneny ku kupe akéhokolvek produktu influencerom.

Podl'a odpovedi z dotaznika sme sa dozvedeli, Ze respondent si spaja Mateja Cifru
predovsetkym s povolanim moderatora. Pozna ho abavi ho. Mateja Cifru sleduje na
socialnej sieti YouTube a Instagram. Rad sleduje show LevelLama, osobné vlogy na
YouTube a tvorcov osobny Zivot na Instagrame. Opytany si spaja Mateja Cifru so znackou
Mercedes, ktora podla jeho slov je naozaj zaujimava a uspeSna. Mateja Cifru si rad
respondent vypocuje aj v radiu cestou do skoly. Na zdklade met6dy Brand Personality sme
sa dozvedeli, ze respondent vnima osobnost’ znacky Mateja Cifru ako vyssiu triedu,
orientovanu na rodinu ajemnu. Ztoho vyplyva, Zze dominantnou dimenziou je

sofistikovanost.

Respondent 19 (muz, 23 rocny, Student — Generacia Z)

Respondent sa vnima ako vesely, odusevneny, napadity a moderny typ ¢loveka. Dalej
sa oznacuje ako spolahliva, inteligentna a povabna osobnost. Potrebuje si vypocut ndzory
zroznych stran, avsSak definitivne rozhodnutie vzdy ucini sam. Nechava si poradit
predovsetkym od starsich kolegov, blizkych kamaratov a od rodiny. Vaima sa ako clovek,
ktory sleduje aktivne influencerov a je nimi ovplyviiovany. Obdivuje tvorcov obsahu, ktori
vedia priniest’ pridanu hodnotu do svojho obsahu a inspirovat’ ludi k zmene pohladu na
zivot. Opytany velmi rdd sleduje uspesnych tvorcov obsahu zo slovenskej a ceskej scény,
ktori prerazili v zahranici. Ako priklad respondent uviedol ceského influencera Jona
Marianka, ktory je pracovnych partnerom amerického videotvorcu Jakea Paula. Respondent
bol v minulosti ovplyvneny roznymi influencermi ku kupe oblecenia, techniky ci dokonca

k rozhodnutiu dat si tetovanie.
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Na zéklade dotaznika sme sa dozvedeli, Ze respondent si spaja Mateja Cifru
predovsetkym so show LevelLama. Opytany tohto tvorcu obsahu poznd vel'mi dobre
a vel'mi ho bavi. Ako uviedol: ,, Sajfa je iny a to ma na nom bavi. Ocenujem, Ze sa na nic¢
nehra a ku kazdéemu je uprimny.

Sleduje Mateja Cifru predovSetkym na socidlnej sieti YouTube, kde sleduje show
LevelLama; rozhovory, v ktorych vystupuje Matej Cifra ako moderator a rozhovory,
v ktorych vystupuje Matej Cifra aj ako host. Mateja Cifru si spdja so znackami Rajo,
s ktorou robil v minulosti spolupracu a so znackou Samsung. Tento tvorca obsahu mu
mnohokrat zlepsil naladu. Dalej rad sleduje moderatorku Adelu Vinczeovii, Olivera
Oswalda a Samuela Prochazku. Dalej sme sa dozvedeli, Ze vnima osobnost’ znacky Matej
Cifru ako znacku zarad’ujiicu sa do vyssej triedy, sympaticku a jemnu. Respondent si zo

vsetkych odpovedi vybral prave osobnostné ¢rty z dimenzie sofistikovanost.

Respondent 20 (muz, 12 rocny, Student — Generacia Z)

Respondent sa vnima vesely, odvdzny, ndapadity a moderny typ cloveka. Dalej sa
oznacuje ako spolahlivad a inteligentna osoba. Nechava si poradit predovsetkym od rodiny,
s ktorou travi najviac casu. Na socidalnych sietach sleduje viacerych influencerov, avsak
medzi jeho najoblubenejsich tvorcov obsahu patri Xenia Gregusova a Oliver Oswald.
Respondent bol v minulosti ovplyvneny influencerom azo svojich usetrenych penazi si
zadovazil mikinu od znameho youtubera Ducklocka.

Respondenta ako prvé pri pojme ,,Matej Cifra” napadne znacka Samsung a ich
vzéjomna spolupraca. Pozna Mateja Cifru z Casti a skor ho nebavi. Sleduje Mateja Cifru na
socialnych sietach Instagram a YouTube, kde najcastejSie sleduje jeho osobné vliogy. Nikdy
nebol ovplyvneny tymto tvorcom obsahu. Okrem znacky Samsung spdja Mateja Cifru aj so
znackou Mercedes. Rad sleduje aj Adelu Vinczeov a Martina ,,Pyca Rauscha. Dalej sme
sa dozvedeli, Ze respondent vnima osobnost znacky Matej Cifru ako veselu, jedinecnu
a uprimnu. Na zaklade toho vieme ur€it, Ze dominantnou dimenziou sa stala prave

uprimnost.
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5 Diskusia

Prakticku cast’ bola realizovana formou hybridného prieskumu, kde sa udaje ziskali
Standardnym dopytovanim a aj hibkovym osobnym rozhovorom. Najprv sme sa venovali
introspektivnej sebareflexie v podobe vyluéne hibkového rozhovoru, ktory si vyzadoval &as
a dlhSie uvazovanie kazdého jedného respondenta. Pytali sme sa otazky tykajuce sa
vnimania influencer marketingu vich osobnom zivote. Kvantitativny prieskum sme
realizovali pomocou metddy Standardizovaného dopytovania a v pripade potreby sme sa
pytali doplitujuce otazky v podobe hibkového rozhovoru. Cielom bolo zistit' vnimanie
osobnosti znacky Mateja Cifru jednotlivymi generaciami Za'Y. V zavere sme skiimali
osobnosti jednotlivych respondentov, ktorého cielom bolo zistit, ¢i sa osobnost
respondentov pribliZzuje k osobnosti skimaného influencera.

Prieskum sme realizovali na vzorke 20 respondentov, polovicu tvorila Generacia
Z a druht polovicu Generacia Y. Na zéklade nasho prieskumu sme zistili, ze pojem ,,Matej
Cifra“ si mnoho respondentov z Generacie Y najviac spaja s Fun rddiom, kde tento tvorca
obsahu posobi ako moderator. Tieto Udaje je mozné spojit’ predovsetkym s faktom, ze
Generacia Y sa nachadza v produktivnom veku a mnohi znich maji zamestnania, za
ktorymi Casto cestujii autom. Prave cestu autom si sprijemnuji pocivanim radia. Naopak
respondenti z Generécia Z si pojem Mateja Cifru spéjaji predovsetkym s jeho vSeobecnym
povolanim moderatora, ¢i uz na televiznych obrazovkach alebo v rozhovoroch na socidlnych
siet’ach.

Taktiez nés zaujimalo, ¢i respondenti sledujt tohto influencera na socidlnych siet'ach.
V pripade kladnej odpovede sme sa pytali na konkrétne najcastejSie pouzivané platformy na
sledovanie tohto tvorcu obsahu. Z dosiahnutych vysledkov sme zistili, Ze vSetci respondenti
z Generécie Z sleduju Mateja Cifru asponl na jednej socidlnej sieti. Medzi najCastejSie
pouzivané socialne siete na sledovanie tohto influencera patri platforma YouTube, ktort
oznacili vSetci respondenti z tejto generacie, nasleduje socialna siet’ Instagram. Pri Generacii
Y boli tieto vysledky vyrazne odlisné. Zistili sme, Ze skoro polovica respondentov
z Generécie Y nesleduje tohto tvorcu obsahu na Ziadnej socialnej sieti. V pripade ak opytani
sledovali Mateja Cifru, podobne ako pri Generécii Z najcastejSie sleduju tohto influencera
na platforme YouTube a Instagram. Prekvapila nas skuto¢nost, Ze moznost’ Facebook si

nevybral ani jeden respondent z obidvoch generécii.
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Do najcastejSie sledovaného obsahu vytvoreného Matejom Cifrom sa do urcitej
miere obidve generacie zhodli a to predovsetkym pri moznosti show LevelLama, ktora tento
tvorca moderuje. Pri Generacii Z d’alej s mensim poctom hlasov nasledovali osobné vlogy
na YouTube a obsah na Instagrame. Pri Generacii Y pokracoval obsah na Instagram
a rozhovory, kde Matej Cifra vystupuje ako host.

Dalej sme zistili, ze Matej Cifra ovplyvnil 1 respondenta z Generéacie Z k motivécii
zacat’ behat’, ked’ze tomuto Sportu sa Matej rekrea¢ne vo vol'nom case venuje. Zistili sme,
ze sice Matej Cifra neovplyvnil vd¢Sinu respondentov ku ziadnej kupe produktov a ani ku
zivotnym rozhodnutiam, avSak dokdzal svojim humorom zlepSit skoro vSetkym
respondentom z Generacia Z a vacsiu polovicu respondentov z Generacie Y.

Taktiez nas zaujimalo, ktorych podobne zameranych influencerov ako je Matej Cifra
respondenti radi sleduju. Na moznost’ sme im dali predovSetkym moderatorov a zabavacov,
na zéklade ktorych mozeme zistit’ pripadnt konkurenciu tohto influencera. Najvacsi pocet
hlasov pri obidvoch generacii bolo prave pri Adele Vinczeovej, ktora je vel'mi obl'ibenou
moderatorkou nasich mnohych respondentov, prave véicsina si ju spdja s Matejom Cifrom.
Pri Generécii Z nasledovali d’alej mena ako je Milan ,,Junior Zimnykoval, Evelyn, Martin
,,Pyco® Rausch ¢i Jasmina Alagi¢ Vrbovskd. Respondenti z Generacie Y radi d’alej sleduju
Bekima Aziri a Marcela Forgéca.

Respondenti z Generécie Z si naj€astejsie spajaji Mateja Cifru so znackou Samsung,
pre ktoru je tento tvorca obsahu ambasidorom. Dalej si tohto influencera spajaju s Fun
Radiom a s automobilovou luxusnou znackou Mercedes, pre ktori je rovnako Matej
ambasadorom. Respondenti z Generdcie Y si rovnako spajaju Mateja so znackami Fun
Radio, Mercedes a Samsung. V dotazniku sa objavili znacky ako st Toldo - podcastova

aplikacia, Markiza, New Balance Slovakia a znacka bicyklov Specialized.

Pre lepSiu komplexnost prace sme si pripravili zhrnutie dvoch dolezitych
Ciastkovych cielov.

Na zéklade otazky: ,,Do akej miery poznate Mateja Cifru?* sme zistili, ze Mateja
Cifra registruji obidve generécie, avSak pri Generacii Z je mozné vidiet’ vac¢si zaujem o tto

osobnost’. BliZSie udaje st uvedené v grafe Cislo 12.
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Graf ¢. 12: Miera skimania povedomia Mateja Cifru
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Druhy vyznamny ¢iastkovy ciel’ pozostaval z otazky: ,,Do akej miery vas bavi Matej
Cifra?“ Na zaklade tychto informécii a udajov vyplyvajtcich z online nastroju Modash (vid'.
obrazok ¢. 13) mézeme konStatovat’, Ze najvacsie zastupenie fanusikov méa Matej Cifra na
prelome Generacie Z a Generacie Y, t.j. vek 25 — 34 rokov. Prave tato vekova kategoria
najviac sympatizuje k Matejovi Cifrovi. Bliz§ie udaje st uvedené v grafe ¢islo 13.

Graf ¢. 13: Miera skimania zabavnosti Mateja Cifru
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Na lepS$iu analyzu ziskanych informéacii sme si vytvorili 2 vyskumné otazky:

1. Ako vnimaju osobnost’ znacky Mateja Cifru Generacia Z a Generacia Y?

Prostrednictvom vizudlneho hodnotenia osobnosti Mateja Cifru sme zistili, v ktorych
dimenziach bolo hodnotenie generacii dominantné. Z grafu ¢. 14 vyplyva, Ze najvacsie
zastupenie respondentov v obidvoch pripadoch bolo v dimenzii wuprimnost. Mozeme
konStatovat’, Ze svoju hodnotu dokaze spravne odprezentovat a odzrkadl'uje sa to aj na

zaujmov jeho publika (obr.14), ktoré sme pomocou nastroja Modash zistili v diskusii.

Graf ¢. 14: Dominantné dimenzie
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2. PribliZuje sa osobnost’ respondentov k osobnosti skiimaného influencera?
Dalej nas zaujimalo, ako sa vnimaju respondenti jednotlivych generacii na zéklade
osobnostnych ¢t z Aakerovej Skdly. Na zdklade odpovedi z grafu cCislo 15 mdzeme
konstatovat’, ze respondenti z generdcia Z sa predovSetkym vnimaju ako spolahlivi,
inteligentni a moderni l'udia. Respondenti z Generacie Y sa vnimaju z vel'kej miery rovnako
ako Generacia Z, inteligentni a spolahlivi.
Na zaklade toho mozZeme konstatovat’, ze vidime urcitd spojitost medzi tym ako sa

respondenti vnimaju a ze, sa priblizuju k osobnosti skiimaného influencera. Vacsia polovica
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Generacie Y a vicSina respondentov z Generacie Z sa vnima ako vesely typ cloveka. Prave
tato osobnostna ¢rta dominovala pri vnimani Mateja Cifra hodnotenou pomocou obrazkov
z dimenzie Uprimnost’ pri Generdcii Y. Toto tvrdenie je mozné potvrdit aj na zaklade
hibkového rozhovoru, kedy v mnohych pripadoch nam respondenti potvrdili, Ze maju vel'mi
podobny §tyl humoru ako ma Matej Cifra. Na zaklade predoslych grafov bol tento tvorca
obsahu vo viacerych pripadoch oznacovany ako humorista a zabavac, ktory zlepsil naladu
skoro vicsine respondentov.

Graf ¢. 15: Osobnost’ respondentov
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Podl'a vysledkov prieskumu sa da konStatovat’, ze Matej Cifra je vnimany ako osobnost’
zna¢ky najmd vd’aka svojej moderatorskej kariére, kde prezentuje svoju veselil a uprimna
osobnost’. Zaujimavé je, Ze najvacsie zastupenie fanusSikov ma na prelome generacii Y a Z,
¢o naznacuje, Ze jeho osobnost’ a postoj rezonuji najmé u mladSej generacie. Okrem toho,
potvrdila sa aj metoda Jenifer Aaker, ktord tvrdi, ze spotrebitelia sa Casto stotoziuji s
osobnostou preferovanej znacky a vnimaju ju ako sucast’ svojho vlastného sebavedomia a
identity. Toto sa prejavilo aj v pripade respondentov, ktori hodnotili Mateja Cifru pozitivne
a snazili sa s nim stotoznit’. Dalej sme zistili, ze Matej Cifra sa priblizuje k dimenzidm
uprimnosti a sofistikovanosti, ¢o zodpoveda aj imidZzu znacky Mercedes-Benz, ktora si ho
vybrala za svojho ambasadora na slovenskom trhu. Matej Cifra taktieZ prezentuje moderné
a trendy hodnoty, ktoré sa zhoduji s hodnotami znacky Samsung, pre ktort je rovnako
ambasadorom.
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ZAVER

Cielom diplomovej prace bolo rieSenie problematiky influencer marketingu so
zameranim na influencera ako osobnosti znacky. Vyuzitim metédy Brand Personality ako
nastroja pre urcenie osobnosti znacky sme zist'ovali ako je vnimana osobnost’ slovenského
influencera Mateja Cifru ako znacky respondentmi z Generacie Y a Z. Cielom prieskumu
bolo zistit’ ako sa vnimaju respondenti z hl'adiska osobnosti a taktiez ako vnimaji osobnost’
znaCky tohto konkrétneho influencera. Zaujimalo nas, ako vnimaji osobnost Mateja
Cifru, do akej miery ich tato osobnost’ ovplyviiuje, bavi a s akou znackou si tohto influencera
spajaju. Dalej nas zaujimalo, &i sleduju Mateja Cifru na socialnych sietach, ¢i ich niekedy
v minulosti ovplyvnil a ktorych podobne zameranych influencerov radi sleduju. Nésledne
sme pomocou metddy Brand Personality analyzovali osobnost’ znacky Mateja Cifru. V naSej
diplomovej praci sme nepouzili klasicka formu, ale zamerali sme sa na jej inovativnu formu,
ktora je zaloZzend na vyuziti obrazkov na vyjadrenie jednotlivych dimenzii. V zaver
prieskumu sme skiimali osobnosti jednotlivych respondentov, na zdklade ktorych sme
zistovali, €1 osobnost’ respondentov sa priblizuje k osobnosti skimaného influencera.

Na zéklade vysledkov prieskumu mozeme vSeobecne konStatovat, Ze osobnost’
znaky Mateja Cifru je vnimand respondentmi z obidvoch generécii vo velkej miere
v spojitosti s jeho moderatorskou kariérou, kde vyuziva svoj veselll osobnost’ a Gprimnost’.
Najvicsie zastupenie fanuSikov ma Matej Cifra na prelome Generacie Z a Generacie Y, t.j.
vek 25 — 34 rokov. Prave tato vekova kategoria najviac sympatizuje k Matejovi Cifrovi.
Dalej mbzeme konstatovat, ze sa nam potvrdila metéda Jenifer Aaker, ktora tvrdi, Ze
spotrebitelia maju tendenciu stotoznovat’ sa s osobnost'ou preferovanej znacky a vnimat’ ju
ako sucast’ svojho vlastného sebavedomia a identity. Prave respondenti, ktori ohodnotili
Mateja Cifru pozitivne sa pribliZovali k osobnosti skimaného influencera. VSimnut’ sme si
to mohli predovsetkym v pripadoch, kedy respondent a Matej Cifra zdielali rovnaki
osobnostnt ¢rtu — vesely a spolo¢ny typ humoru. Pri obidvoch generécii ndm vysla dimenzia
uprimnost’ s miernym prelinanim do dimenzie sofistikovanost’ pri vnimani influencera ako
osobnosti znacky. Prave na zdklade toho, vieme konstatovat’, ze metéda Brand Personality
nam potvrdila, Ze Matej Cifra je vnimany ako uprimny, vesely a orientovany na rodinu, do
urcitej miery sofistikovany a zarad’ujuci sa do vyssej triedy. Svoju hodnotu dokaze spravne
odprezentovat’ a odzrkadl'uje sa to aj na zdujmov jeho publika, ktoré disponuje zdujmom

o priatel'ov, rodinu a vzt'ahy.
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Osobnost” znacky Mateja Cifru vnima aj znacka Mercedes, ktord si vybrala tohto
influencera za svojho ambasddora na slovenskom trhu. Dalo by sa povedat, ze
sofistikovanost’ moze byt’ jednou z ddlezitych dimenzii osobnosti znacky Mercedes-Benz,
ktora sa snazi byt vodcom v automobilovom priemysle a poskytovat’ svojim zédkaznikom
exkluzivny a elegantny zazitok.

Potvrdil sa nam fakt, Ze metdda Brand Personality je vhodna v pripade ak osobnost’
chce zistit’ ako je vnimana spotrebite'mi, na zdklade ktorej si nasledne mdze nastavovat

vhodnu marketingovi komunikaciu.
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