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ABSTRAKT

CHRENEKOVA, Linda: Metédy merania afinity medzi znackou/produktom a influencerom.
— Ekonomicka univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta; katedra Marketingu. — Veduci
zavereénej prace: doc. Ing. Stefan Zak, PhD., MBA — Bratislava: OF EU, 2021, 72 s.

Cielom diplomovej prace je zhodnotenie vplyvu influencerov na nakupné spravanie
spotrebitel'ov. Praca je rozdelend do piatich kapitol. Obsahuje dvadsat’Sest’ grafov, desat
tabuliek atri obrazky. Prva kapitola je venovana teoretickej rovine, kde sa vymedzuju
zakladné pojmy tykajuce sa influencer marketingu, influencerov, socidlnych médii
a socialnych sieti. Dalej priblizime typologiu, hodnotenie, formy spoluprace s influencermi,
anajcastejSie typy kampani a identifikujeme hlavné trendy influencer marketingu
Vv sucasnosti. V d’alSej kapitole charakterizujeme primarny ciel zaverecnej prace
a sekundarne ciele napomahajuce k dosiahnutiu primarneho ciela. V tretej kapitole sa
venujeme metodike prace a metddam skumania, ktoré sme pouzili pri vypracovavani
diplomovej prace. V Stvrtej kapitole sa sustredujeme na vysledky kvantitativneho
prieskumu, v ktorom sme hodnotili vplyv influencerov na nakupné spravanie spotrebitel’'ov.
Zaverecna kapitola je venovana vyhodnoteniu hypotéz a odporicaniam zameranych na
zvySenie doveryhodnosti a vplyvu influencerov na sledovatel'ov a pre firmy sme uviedli

navrhy ako spolupracovat’ s influencerom aby to malo vacsi efekt.

KPucové slova:

influencer, influencer marketing, marketing, socialne siete



ABSTRACT

CHRENEKOVA, Linda: The methods of measuring affinity between label/ product and
influencer — University of Economics in Bratislava. The Faculty of Commerce; Department
of Marketing. Thesis supervisor: doc. Ing. Stefan Zak, PhD., MBA - Bratislava: FOC, 2021,

72 pp.

The objective of the thesis is to evaluate the effect of influencers on shopping behaviour of
consumers. The thesis contains five chapters. It includes twenty six graphs, ten tables and
three pictures. The first chapter focuses on the theory. It explains essential concepts
regarding influencer marketing, influencers, social media and social networks. The second
chapter focuses on typology, appraisal, types of collaboration with influencers, the most
frequent types of marketing campaigns and it identifies main trends of current influencer
marketing. The third chapter defines the primary objective of the thesis, as well as secondary
objectives assisting to the successful achievement of the primary objective. This chapter
specifies methodology used in the thesis and in the research. The fourth chapter presents
results of the quantitative survey, which focused on the effect of influencers on shopping
behaviour of consumers. The final chapter evaluates the pre-established hypotheses, and sets
up recommendations to increase the trustworthiness and effectiveness of influencers on their
followers. This chapter contains also a list of proposals for companies on how to cooperate

with influencers more effectively.
Key words:

influencer, influencer marketing, marketing, social networks
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Uvod

V sucasnosti vyuziva internet vel’ké mnozstvo populacie, v oktobri v roku 2020, internet
pouzivalo az 4,66 miliardy z ¢oho 3,6 miliardy l'udi vlastnilo Gc¢et na niektorej zo socialnych
sieti. Dokonca sa predpoklada, ze v roku 2025 bude pouzivat’ socialne siete dokopy az 4,41
miliardy Tudi, ¢o je viac ako 50% celosvetovej populacie (Digitalpartner.sk, 2021).
S néarastom pouzivania socidlnych sieti spotrebitelmi a vSeobecne aj internetu sa vytvoril
priestor na nové moznosti online marketingu, ktory je pre prezentaciu spolo¢nosti vel'mi
dolezity. Ak chcu byt firmy v dnesnej dobe ispesné, su nutené sa kontinudlne vzdelavat' a
prispdsobovat’ v oblasti online marketingovych trendov. Socialne siete, tak ako ich pozname
dnes, predstavuju pre firmy v oblasti online marketingu jedno z kl'i¢ovych miest pre ich
marketingovi komunikaciu. Uz dlhsie roky je influencer marketing horticim trendom, ktory
pontka firmdm moZnost' oslovenia znac¢nej casti svojich potencidlnych zdkaznikov
a pomaha im najst’ novu, prirodzenejsiu cestu k zakaznikom. Influenceri st v tejto dobe
obl'ibeni najmi medzi mladymi I'ud'mi, ktori ich vnimaju ako cenny zdroj informacii

a doveruju im ako svojim priatel'om.

Tato téma bola zvolena prave kvoli aktudlnosti tohto trendu v marketingu, pricom aj my
sami vidime, ako socialne siete a reklamy od influencerov, ktorych radi sledujeme, aspon
z malej asti ovplyviiuju nas zivot. Ci sa jedna uz len o odporacanie kozmetiky, na zaklade
ktorého za¢neme uvazovat’ nad jej nakupom alebo aj 0 zl'avové kody, ktoré u nas veda vo

vacsine pripadov K nakupu daného produktu.

Zavere€na praca je rozdelena na teoreticku a prakticku cast’. Ciel'om teoretickej Casti je
vymedzit’ zakladné pojmy, ktoré sa tykaju predmetnej témy. Pri spracovani teoretickej Casti
sme vyuzivali dostupné sekunddrne zdroje v podobe kniznych publikacii, printovych

a internetovych ¢lankov.

V prvej kapitole si rozoberieme sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici
a definujeme pojmy ako influencer marketing, influencer, socialne média a socialne siete.
Dalej si priblizime ciele a néstroje, vyhody a nevyhody influencer marketingu, ako aj typy a
hodnotenie influencerov, najcastejsie typy kampani a spoluprac, a taktiez sa zameriame na
oznacovanie spoluprac a sponzorované¢ho obsahu. Ako posledné si rozoberieme trendy

influencer marketingu v roku 2021.



V druhej kapitole sa budeme venovat cielom prace, kde si definujeme hlavné

a Ciastkové ciele.

Tretia kapitola sa bude venovat’ analyze metodiky, ktora bola vyuzita pri pisani nasej

diplomovej prace.

V Stvrtej kapitole sa zamierame na vyhodnotenie dotaznikového prieskumu, v ktorom
sme zistovali vplyv influencerov na nadkupné spravanie spotrebitelov. A na zaklade zisteni
zrealizovaného prieskumu, sSme v zavere nasej prace boli schopni vyhodnotit’ formulované

hypotézy a navrhnit’ odporucania pre zlep$enie influencer marketingu spolo¢nosti.
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1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

Influencer marketing je v stcasnosti nevyhnutnou sucastou marketingovej stratégie
mnohych firiem. Na Googli bolo tento rok slovo ,,Influencer* hl'adané az 1 500- nésobne
krat viac ako v roku 2018 a ocakava sa, Ze jeho krivka bude mat’ stale stipajicu tendenciu.
Influencer marketing predstavuje formu Word-of-mouth, kedy Influencer robi reklamu na
produkt alebo sluzbu, skrz vlastny kanal na socidlnych sietach. Rozne §tadie dokazuju, ze
influenceri maji vplyv na svojich followerov a na predaj znacky maju pozitivny vplyv
(ADMA, 2021).

1.1 Teoretické vychodiska influencer marketingu

Marketing sa povazuje za neodlucitel'nt sicast’ uspesné¢ho podnikania, ktoré vychadza
zo snahy ziskat’ a udrzat’ si zakaznika. V realite je ale omnoho vyhodnejsie a menej finan¢ne
nakladné svoju stratégiu nasmerovat’ na udrzanie povodného zékaznika, ako ziskat’ za kazdu
cenu nového. Marketing je mozné oznacit ako komplex procesov, ktoré¢ zahriiaju
planovanie, zostavenie konceptu, ceny, propagiciu a distribiciu myslienky podniku,
samotného tovaru a sluzieb za G¢elom splnit’ vzajomné potreby a Zelania zakaznikov a danej

organizacie (Podnikajte.sk, 2010).

Zrod internetového marketingu sa viaZe ku koncu devét'desiatych rokov. Zaciatky neboli
vel'mi speSné najmi Z dovodu obmedzenosti pristupu 'udi na internet, avSak postupne sa to
zacalo zlepSovat’ a v sti€asnosti si firmy vel'mi dobre uvedomuju, Ze bez vlastnej web stranky
a prezentovania sa na internete ostavajii pozadu oproti konkurencii. Cim d’alej, tym viac sa
dostava internetovy marketing do popredia. V dnesnej dobe mdzeme internetovy marketing
v porovnani s klasickym marketingom povazovat za efektivnejsi. Cim d’alej tym viac Iudi
pouziva internetové prehliadace a travi ¢as na socialnych sietach a to su prave miesta, kde

l'udi reklama najviac zasiahne (Janouch, 2010).

Tento novodobejsi typ marketingu sa ukazuje ako vyznamnej$i prave tam, kde su
vyuzivané technoldgie prostrednictvom internetu. Jedna sa o spdsob, ktory vyuziva
mnozstvo aktivit vyznacujucich sa ovplyviiovanim, presved€ovanim a ststredenim sa na
komunikaciu so zdmerom dosiahnut’ marketingové ciele (Janouch, 2011). Je dolezité dobre
vypracovat’ reklamu, ktora posobi doveryhodne a neobt’azuje 'udi a nezameriava sa iba na

vnucovanie daného produktu. Treba brat’ do uvahy vedomosti o tom, ¢o si 'udia vyzaduja
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a poskytnut’ im taky produkt, ktory je aj pre zakaznika zaujimavy, ziaduci ale aj podniku
prinesie zisk (Janouch, 2010). Online marketing firmam pontka diverzifikaciu portfélia,

penetracie na nové trhy, ¢i ziskavanie a rozvoj novych trhov (Chaffey et al., 2000).

Zakladom je nepretrzité pretrvavanie 24 hodin, 7 dni v tyzdni, ktoré poskytuje osobny
pristup, starostlivost, rychlost’ a efektivnost’ v realizacii a personalizacii poskytovanych

produktov a sluzieb. Oproti klasickému marketingu poskytuje tieto vyhody :
e dostupnost’ 24/7,
e komplexnost,
e moznost monitorovania a merania,
e moznost individualneho pristupu,
e dynamicky obsah (Fedorko, 2016).

Podl'a Janoucha (2014) za najvaésiu vyhodu sa da povazovat’ cielenie reklamy, napriklad
pri kampani na socidlnej sieti, si mézeme zacielit' reklamu podrobne na vybrany okruh

potencialnych zakaznikov.

Vietky aktivity zahrnuté v marketingovom procese st navzajom previazané, dopliiaju sa
a podmieniuju. Z toho vyplyva déleZitost’ planovania komplexnych kampani s vyuZitim

roznych nastrojov a dobre vypracovanej reklamy v online sfére (Janouch, 2014).

Influencer marketing sa povazuje za typ marketingu, ktory sa zameriava na medialne
zname osobnosti a ich cielovl skupinu l'udi, nie na samotny trh. Je zaroven aj moderny
spdsob, ktorym je mozné ziskat’ potencidlnych zakaznikov a zviditel'nit’ znacku. Webové
stranky su Castokrat nezaujimavé, ich vzhlad posobi na prvy pohlad ako reklama, ¢o
zékaznikov odradza a st voci nim imUnny. Tento stav sa oznacuje ako ,,.bannerova slepota“.
V dnesnej dobe sa preto klasicka reklama dost’ preceiiuje a omnoho vacsi vplyv maji naopak
influenceri pomocou komunika¢nych kanalov (Contentagency.sk). Odportcanie influencera
je chapané ocami zakaznika ako forma priatel'skej rady (Differentmarketing.sk). Samotny
pojem influencer marketing hovori o propagécii znacky, produktu, sluzby pomocou zname;j
osobnosti z online prostredia, ktora vyuziva fotografiu, video, komentar alebo recenziu na

zviditel'nenie vyrobku na socidlnych sietach.

Uz v minulosti sme sa stretli s réznymi osobnost’ami, ktoré dokazali ovplyvnit’ davy
svojim chovanim. Medzi nich patria Aristoteles, Sokrates, Platon a d’alsi, ktorych mdézeme

povazovat za prvych influencerov. Uplne prvou osobnostou, ktora sa objavuje v marketingu
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ako tvar kampane sa stala Nancy Green v roku 1890. V stcasnosti je tento typ marketingu
prepojeny s platformami ako su Facebook, Instagram, YouTube a patria medzi nich aj

osobné blogy a iné (Pruvodcepodnikanim.cz, 2020).

1.1.1 Ciele influencer marketingu

Dolezité je si stanovit' ciel kampane znaCky alebo produktu, nakolko z toho
vychédza vyber osloveného influencera pre kampan a mechanika, ktorou bude kampan

disponovat’.

Medzi prvy a zakladny ciel’ patri dosah, viditel'nost’ znacky a uvedenie produktu do
povedomia potencionalnych zdkaznikov. Dosah ako primarny ciel’ je splneny vzdy aj ak sa
podnik rozhodne si vybrat’ iny ciel’ z d’alSich Styroch. Pojem, s ktorym sa casto v tomto
pripade stretava je tzv. ,,seeding™ ¢o znamena uverejnenie produktu na sieti influencera.
Predpoklada sa, Ze zverejnenim znacka dosiahne rastuci potencial v o¢iach kupujucich. Ak
sa kampan sustredi na dosah je vskutku jednoduché posudit’ predpokladané KPIs. Skratka
KPIs, ktora vychadza z anglického originalu Key Performance Indicators hovori o metrike
marketingu/ merate'nych ukazovatel'och vykonnosti. Dosah prispevkov na sieti Instagram
sa prevazne pohybuje medzi 20-30% z celkového poctu sledovatel'ov daného influencera
a Vv tom pripade by rovnaké hodnoty mal dosahovat’ aj prispevok so zdielanym produktom.
Nie je to ale pravidlom, dosah méZe byt niz§i alebo naopak vyssi, Gspesnost’ zéalezi na

spracovani prispevku a d’al§ich faktoroch.

Image predstavuje d’alsi ciel, na ktory sa méze kampan sustredit’. V tomto pripade
ide hlavne o vybudovanie si doveryhodnosti popripade prepojeni znacky s dolezitymi
hodnotami pre cielovl skupinu. Aj tu plati vhodné zvolenie influencera a jeho vlastny
image, ktorym sa prezentuje, avSak tato hodnota je vel'mi tazko meratel'na. Konkrétne
u tohto ciel'a je podstatné aby sa influencer objavil aj na strankach znacky, ¢i uz ako
jednorazové zdielanie obsahu alebo ako tvar kampane ¢i ambasddor znacky.
Zakomponovanie znamych tvari do profilu znac¢ky sposobi zvacsenie popularity a rovnako

aj dosahu.

Obsah je dolezitym faktorom, ktory ale tvoria priamo influenceri. Usilie o ziskanie
roznorodého obsahu sa hodnoti ako jeden z hlavnych cielov. So zapojenim influencera
dochadza k zisku jedinecnej kreativity, ktori ponika vo forme znamej tvare, nového

prostredia, estetického ponatia, réznych rekvizit.
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Nadobudanie sledujucich predstavuje neodlucitelny prvok kampani, ktoré sa
zameriavaju prave na tento ciel’. Ziskavanie vacsieho poctu sledujucich na profile znacky sa
uskutoc¢iiuje formou réznych sut’azi, kde je sledovanie znacky podmienkou zucastnenia sa.
Uspesnost’ sa odvija od dosahu, ktory mé influencer, od toho aka je zaujimava vyhra a jej

hodnota a jednoduchosti zapojenia sa do sut'aze.

Hardsell umoziuje predaj aj priamo cez influencerov. Kampane pouzivaji zl'avové
kupony, ktoré su zdiel'ané na sietach pre publikum influencerov. Vd’aka kodu, ktory je
priradeny influencerom je dobre viditelné, ktory je viac uspe$ny. Casto dochadza aj

k dohode medzi influencerom a znackou o moznych percentach z nakupu (Marik, 2020).

1.1.2 Nastroje influencer marketingu

Sposoby, akym zndme osobnosti propaguji produkty a ovplyviiuju svoje prostredie st

rozne. Podanie vlastnej myslienky ¢i posobenie na I'udi dochadza niekol’kymi spdsobmi:
e Podvedome

Za normalnych okolnosti uzivatelia socidlnych sieti si denno-denne prezeraju obsah sieti
anové prispevky od l'udi, ktorych sleduju a obdivuji. Podvedomé ovplyvnenie spociva
V tom, ze l'udia zaregistruju pridané hodnoty, ktoré sa vkladaju do produktov a aktivit, ktoré

presvedcia l'udi ku kupe.
e Vedome

V tomto pripade je vyuZivany vztah medzi influencerom a jeho fanuSikmi, ktori st

ochotni kupit’ a skusit’ to, ¢o prezentuje osobnost’ v prispevkoch (Mekyska, 2019).

Podnik ma moZnost’ zaujat’ cielovll skupinu viacerymi cestami za pomoci zastupcu na
socialnej sieti.

NajcCastejSie sa v praxi stretdvame s tymito formami :

e Barter (obdarovanie) — zakladny nastroj je poskytnutie influencerovi produkt
a oc¢akéva sa na oplatku poskytnutie jeho sluzby. Chapeme tomu teda tak, ze vykona
recenziu, predstavi tento produkt na svojich sietach na zaklade dohody (Kosaka,

2020).

e Sponzorovany obsah —\ tomto pripade sa jedna o spolupracu, na zaklade ktorej sa

poskytne kompenzacia bud’ finan¢nou formou alebo formou barteru, za to, ze
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influencer urobi reklamu réznymi spdsobmi (napr. propagacia samotnej firmy,

produktu, reklamnej kampane) (Acupofstyle.com, 2018).

e Daréeky asutaZe — zahina vytvorenie sutaze a poskytnutie produktov jednak
influencerovi, ale aj vyhercovi, ktory dostane produkt zdarma. Castokrat stitaze maju
rozne podmienky, ktoré pomahajt zvysit’ firme vedomosti o ich znacke a zvysi im aj

sledovanost’ (Kosaka, 2020).

o Affiliate marketing — funguje na baze unikatnych kodov, ktoré st pridelené
influencerom. Fanusikovia maju moznost’ sa na zaklade kodov dostat’ na stranky
pozadovanych produktov a sluzieb. Pri ¢om influencerovi je vyplatena provizia pri

vyuziti kodu a nakupe (Mladypodnikatel.cz, 2018).

o Zlavové kody — je to jednoduchy sposob ako naldkat’ I'udi a presvedcit’ ich o ktipe
produktov, svyuzitim koédu prideleného influencerovi. Aj Vtomto pripade je

osobnosti vyplatend provizia na zaklade dohody.

e Ambassador — je to forma dlhodobej spoluprace, ktora sa javi doveryhodne v o¢iach
sledovatel'ov. SU vytvorené podmienky, ktoré moéZu obsahovat’ poziadavky, ¢i zo
strany firmy alebo znamej osobnosti. Influenceri pouzivajiu permanentne produkty

znacky a zdiel'aju svoje skusenosti so svojimi sledujucimi.

Za uspechom firmy stoji vyber spravneho typu influencera, ktory predstavuje najmenej
nakladny sp6sob akym sa dostane do povedomia zakaznikov znacka a dokéaze sa zvysit’ aj
jej predaj. Dovera l'udi v tomto zohréava taktiez velka tlohu. Ludia veria skor inym 'ud’om
V porovnani s firmou. Vytvorenie skupiny I'udi, pre ktoru je ur€ena znacka stoji omnoho viac
Casu aj financii oproti marketingu prostrednictvom znamej osobnosti. Je tak mozné
prihovorit’ sa takmer akejkol'vek skupine l'udi, ktort si podnik vyberie za vhodnu pre svoje

produkty (Pruvodcepodnikanim.cz, 2020) .

1.2 Vyhody a nevyhody influencer marketingu

Influencer marketing sa od nedavnej minulosti rozrastol a stale jeho popularita rastie.
Od malych podnikov cez velké firmy st podnikatelia otvoreni moznosti takejto
marketingovej taktiky. MoZe to byt spdsobené tym, ze umoziiuje publiku ovplyviovatel'a
dosiahnut’ rychle vysledky v povedomi o znacke a raste firmy. Javi sa to na prvy pohl'ad ako
vel'mi efektivna stratégia, ale mé vSak aj urcité negativa. Preto je vel'mi dolezité zvazit’ si

vSetky klady a zapory.
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Medzi klady vyuZzivania influencer marketingu sa radia tieto :
e Zameranie sa na konkrétnu skupinu

Ak dojde k uzavretiu partnerstva s influencerom, ktory pracuje s rovnakou cielovou
skupinou aku chcete oslovit, followeri influencera sa tym padom zaujimaji o to ¢o im
formou prispevkov prednesie. Cudia sa preto pravdepodobne budi zaujimat’ o produkty

a sluzby, ktoré im poskytnete bez toho, aby ich museli niekde hl'adat’.

e  Budovanie dovery

Budovanie dovery medzi podnikom a jej zdkaznikmi si vyzaduje usilie a aj ¢as. Tento
proces sa da ale urychlit' prostrednictvom influencera. V tomto pripade predstavuje
doéveryhodntl osobu pre svojich sledovatelov. Ti isti 'udia st povinni doverovat’ aj produktu

¢i sluzbe, ktora sa im predstavi pomocou osoby, ktorej doveruju.

e Rozsiahle zastupenie oslovenych Pudi

Ako uz bolo povedané influenceri maji velké zastlipenie na platformach socialnych
médii. Ked’ hovori a prezentuje znacku ¢i produkt oslovuje tak mnozstvo I'udi, dokonca aj
miliony. Dochadza tak k zvySovaniu dosahu samotnej znacky a moznosti preniknut’ na nové,
vicsie trhy.

e Neposobi to neprijemne, S ndatlakom

LCudia castokrat mozu l'ahko odignorovat’ alebo dokonca neddverovat’ produktu, ak sa
im marketingova taktika zda byt neprijemnd, ruSiva. VicSina pouzivatelov internetu
pouziva blokovanie reklam, aby sa im neprijemné reklamy nezobrazovali na socialnych
sietach. AvSak l'udia, ktori sleduju influencerov to robia na dobrovolnej baze. Preto

akykol'vek prispevok nikdy nemdze byt neprijemny alebo dotieravy.
Medzi zapory vyuzivania influencer marketingu patria :
e  Chyba moze byt’ ndkladna

Ak dochadza k rozsirovaniu vyrobkov na medzindrodné trhy, najlep$i sposob
predstavuje oslovenie ludi v danej lokalizacii pomocou influencera z takej krajiny.
Vyzaduje si to ale znalost’ zdkonov a predpisov tychto krajin vratane daiiovych a pracovnych

zakonov. Staci jedina chyba, ktord moZe byt pre podnikanie vel'mi nakladna.
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e Nie je jednoduché ndjst’ toho spravneho

Ako sa uz poznamenalo, na to aby bola marketingova stratégia uspesna a priniesla
vysledky, je potrebné sa spojit’ s influencerom relevantnym pre danu znacku. Nie je to
jednoduché a hladanie moze zabrat' aj niekol'ko mesiacov. Vysledky sice mdézu byt

okamzité, ale pred spustenim samotnej kampane to zaberie vel'a ¢asu a usilia.
e Risk reputdcie

Influencer marketing sa stale povazuje za novinku na trhu a preto pre va¢Sinu znacCiek
predstavuje skor pokus. Ak si firma vyberie nespravne, dojde k strate usilia, ¢asu a hlavne
zdrojov bez akychkol'vek vysledkov. Uspesnost kampane vo velkej miere zavisi aj od
vnimania samotného publika. Ak to publikum nezaujme, méze dojst’ k poskodeniu reputécie

znacky a aj influencera. Obnova si Ziada opét’ €as a finan¢né prostriedky.

V zavere mozno povedat, Ze existuje vel'mi tenkd hranica medzi uspesnou stratégiou
marketingu a zlyhanim. Tajomstvo uspechu spoc¢iva v dobrom vybere ¢loveka, ktory posobi
dostato¢ne doveryhodne. Tento proces sa vobec nepoklada za jednoduchy. Je preto dolezité

si zostavit tim ludi, ktori sa postara o kontrolu, monitoring vysledkov a pokroku

(Felipe,2020).

1.3 Charakteristika pojmu influencer

Tento pojem vychadza z anglického slova influence, ¢o znamena vplyv. V tomto
ponimani to chédpeme ako vyznamni osobnost’ so znacnym vplyvom, ktora pomocou
vlastnych myslienok, nazorov a odportc¢ani moéze ovplyvnit’ pocetna skupinu l'udi (Duan,
Sheeren, Leigh, 2014). Pre znacku je dost’ naro¢né priblizit' sa vybranej skupine l'udi na
socialnych sietach, pretoze je povaZovana iba za formu predaja a ponukania vlastného
produktu ¢i sluzby. Vhodnou pomocou v tomto probléme je zvolenie si osoby, ktord posunie
informacie o produktoch svojim fantsikom na internetove;j sieti, ktori st v cielovej skupine

danej znacky (Janouch, 2014).

Influencera mézeme povazovat za moderné povolanie, stvorené verejnymi profilmi
socialnych sieti. V tejto dobe sa nim moéze stat’ hociktory Elovek, ktory je neobycajny
a extrovertny a dokéaze l'udi zaujat’ natol’ko, Ze ho na jeho profile zacne sledovat’ dostacujuci
pocet l'udi, aby znacky boli za ich videnia ochotné ponuknut’ influencerovi spolupracu. Ich
publikum sa nimi nechdva rado inSpirovat’. Avsak influencerom nemusi byt’ len osoba, ale

aj stranka alebo médium (ADMA, 2021).
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Castokrét sa pojem influencer myli s pojmom celebrita, alebo slavna osobnost. Majii

mnoho vlastnosti spolo¢nych, ale predsa existuji medzi nimi rozdiely.
Zakladné rozdiely st vnimané v tychto bodoch :
e Povod vzniku popularity
e Vnimanie osoby publikom

e Sposob ako propagovat’

Povod vzniku popularity

Tvori znaény rozdiel v tom akym sposobom sa osobnosti dostali do povedomia I'udi.
Celebrity predstavujii osobnosti akymi st herci, Sportovci, hudobnici atd’. Preslavili sa
vdaka ich talentu, na zdklade ktorého si vybudovali skupinu l'udi, ktord ich obdivuje
pomocou socialnych sieti, nakol'’ko nie je tak Casté ich stretntt’, vidiet. Naopak influenceri
si ziskali I'udi na zéklade pravidelného pridavania prispevkov na socidlnych sietach,

komunikaciou s 'ud’'mi a vybudovanim ddvery a skupiny l'udi, ktor4 im veri.
Vnimanie osoby publikom

S ciel'om zaujat’ a vytvorit’ znacke alebo produktu tzv. ,,wau efekt* je vhodné zapojit’ do
kampane zndmu osobnost’. AvSak chybou mnohych spolo¢nosti je zapojenie do dlhodobych
spoluprac celebrity s cielom o zviditeI'nenie znacky. Ma to opacny ucinok, nakol’ko vela
I'udi si nezapamitd o aku znacku Slo, ale vybavi sa im iba celebrita, ktorda sa vyskytla
v reklame. V pripade influencerov je to zdihavejsi postup, ktory sa neustale vyvija, zlepsuje
a tvori sa obsah, ktory je dany priamo pre uréené publikum. Pdsobi to doveryhodne, 'udia
sa snimi Castokrat stotoZnia, pretoze vidia uceleny pribeh, ktory je hlavnym faktorom

predaja.
Sposob ako propagovat’

Odporucanie produktov celebritami, je zalozené na ich zndmom mene a slave, ktora sa
S ich menom spéja. Vel'akrat ale dochadza k tomu, ze zname osobnosti nemajli skisenosti
s produktom a preto posobia menej doveryhodne. Takyto typ predaja posobi ako osial’, ktory
iniciuje I'udi ku kupe, ale trvanie je iba chvilkové. Spravny influenceri si spoluprace so
znaCkami vyberaju asu snimi stotozneni, nakolko produkty skuSaji sami na sebe

a odporucanie by v tomto pripade malo zodpovedat’ ich redlnemu nézoru a sklisenostiam

(Bacikova, 2017).
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1.3.1 Typy influencerov

Ak sa niekto oznacuje pojmom influencer, v tomto pripade treba brat” do uvahy aj par

kritérii, podla ktorych ich rozdel'ujeme do viacerych skupin. Medzi kritéria patri pocet I'udi,

ktori ich sleduje, obsah ich socidlnej siete, originalita a konkrétna Specifikacia.

Influencerov delime :

Expert — Oznacuju sa tak typy influencerov, ktori maji vedomosti v ur¢itom odbore

a na zaklade tych znalosti posobia doveryhodne u ich sledovatelov.

Trendsetter — Prevazne sa pohybuju v oblasti médy, krasy a techniky. Maju znacny
vplyv, na zdklade ktorého l'udia nasleduju trendy, ktoré urc¢ia a dokazu ovladat’ aj ich
nakupné spravanie.

Blogger — Sustred’uje sa na podavanie informacii 'ud’om prostrednictvom blogu,
osobnej stranky, pomocou ktorej si s ¢itateI'mi buduje vztah.

Ambasddor — Jedna sa o propagaciu znacky vybranym zakaznikom. Najcastejsie sa

poskytnu produkty zadarmo najvernejSiemu zakaznikovi, ktory ich spropaguje d’alej

(Kramarova, 2019).

Ak berieme do uvahy faktor, akym je pocet sledovatel'ov, influencerov delime nasledovne :

Nano influencer — je to najnovsi typ influencerov. Vo vel'a pripadoch maji menej
ako 1000 followerov, avSak byvaja va¢sinou odbornikmi v ré6znych oblastiach. Prave
nano influenceri st nadSeni a zainteresovani. Zatial, ¢o pre mnohé firmy su
influenceri, s malym poc¢tom sledovatel'ov nezaujimavi, pre firmy, ktoré pontkaju
Specializované vyrobky, su nano influenceri ako stvoreni (Geyser, 2021). Nano
influencerov moZeme povazovat’ za beznych spotrebitelov, ktori vedia svoje okolie
presvedcit’, na zdklade realnej skusenosti s produktom alebo sluZzbou. Sledujici im
veria abez vicsiecho zavahania si od nich nechaju poradit. Vyuzitie nano
influencerov je taktiez zaujimavym nastrojom z hl'adiska pomeru medzi cenou

a kvalitou (Mediaguru.cz, 2020).

Mikro influencer — st obycajni I'udia, s po¢tom followerov od 1 000 az 40 000.
Zndmymi sa stali vdaka ich znalostiam v ich odbore. Ich sledujici, su prave
skupinou zameranou na tento segment. Mikro influenceri si ¢asto dokladne vyberajt
s ktorymi znackami budu spolupracovat’, aby si nenarusili vztah s ich sledujicimi.

Prednost’ davaju firmam, ktoré uznavaji rovnaké hodnoty ako oni (Geyser, 2021).
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St autenticki, doveryhodni, maju oddanych fanuSikov a st medzistupiom medzi

znackou a zdkaznikom (Harisova, 2018).

Makro influencer — pocet sledujtcich je v rozpati medzi od 40 000 az 1 milidnom.
Pozname dva typy makro influencerov. Prvym su celebrity, ktoré zatial’ nie su tak
zname adruhym su uspe$ni online odbornici. Pre firmy je pravdepodobne
prospesnejsi druhy typ, ktory im dokéze pomoct’ zvysit povedomie o znacke. Makro
influencerov je podstatne viac ako mega influencerov, takze pre firmy je
jednoduchsie najst’ makro influencerov ochotnych s nimi nadviazat’ spolupracu. Pri
tomto type, musia byt firmy obozretné ohl'adne poctu followerov, ked’ze niektori

influenceri si ich mohli zakupit’ (Geyser, 2021).

Mega influencer — spozname ich podla vel’kého poctu sledujucich, ktory prevysuje
1 milién, minimalne na jednej socialnej sieti. Casto st to osoby, ktoré su slavne,
mozu to byt Sportovci, speakeri, televizne hviezdy reality show, hudobnici, filmové
hviezdy a podobne. Niektori z nich zaujali svoje publikum taktiez prostrednictvom
svojich socialnych a online aktivit. Mega influenceri st vel'mi drahi a preto s nimi
spolupracuju len velké znacky, za jeden prispevok si mézu vypytat' az 1 milion
dolarov. Dokladne si vyberaju znacky, sktorymi budd spolupracovat ana
uzatvaranie takychto spoluprac maju vlastnych agentov (Geyser, 2021). Mega
influenceri maju velky dosah, lenZe vel'mi nizku mieru zapojenia sa, ked’Ze tu nie je
mozné aby bol medzi influencerom a sledujicim pevny vztah. St vhodni pre vel'ké
kampane a firmy ich potrebuji najmé pri uvadzani nového produktu/sluzby na trh

alebo na rozsirenie povedomia o znacke (Harisova, 2018).

Instagram patri medzi jednu z najpopularnejSich sieti socidlnych médii, ktora sa vyuziva

marketingovymi pracovnikmi na spojenie s budiicimi zakaznikmi. Takmer vSetky znacky

a obchodnici niekedy pracovali s influencermi alebo s touto formou marketingu maja plany.

Pri dostato¢nych finanénych prostriedkoch a chceni oslovit’ miliéony I'udi za pomoci jedného

prispevku, najlep$im rieSenim su celebrity. NiZSie sa uvadza zoznam najlepsie zarabajicich

celebrit a vplyvnych osob na Instagrame, s ktorymi je mozné spolupracovat’ na osloveni

miliénov I'udi za rok 2020. Majt obrovské zakladne sledujucich a patria medzi celosvetovo

uznavané osoby.
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Tabulka ¢. 1 Najznamejsi influenceri vo svete

Osobnost’

Odhadovana priemerna cena
za prispevok

Christiano Ronaldo

$466,100 - $776,833

Ariana Grande

$391,530 -$652,550

Dwayne Johnson

$383,014 - $638,356

Kylie Jenner

$375,224 - $625,374

Selena Gomez

$369,217 - $615,361

Kim Kardashian

$364,185 - $606,975

Leo Messi

$321,958 - $536,596

Beyonce Knowles

$301,829 - $503,049

Justin Bieber

$285,281 - $475,468

Neymar da Silva

$278,453 - $464,089

Taylor Swift

$275,147 - $458,579

Kendall Jenner

$270,601 - $451,001

Jennifer Lopez

$254, 738 - $424,563

Nicki Minaj

$249,156 - $400,260

Khloe Kardashian

$236,382 - $393,970

Miley Cyrus

$224,296 - $373,826

Katy Perry

$204,949 - $341,578

Kourtney Kardashian

$196,032 - $326,720

Kevin Hart

$0.48M

Ellen DeGeneres

$183,284 - $305,473

Zdroj: Geyser, Werner. 2020. 20 of Instagram’s Highest Paid Stars in 2020.
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1.3.2 Hodnotenie influencerov

Moderny marketing je postaveny na zédklade meratel'nosti. Mame 14 zékladnych hodnét,
ktoré pomahaju zadefinovat’ vykon a Gc¢innost’ zvolenej stratégie. Niektoré z nich platia
priamo iba pre online sféru, ostatné vSeobecne pre cely firemny marketing. Vzdy je ale

dolezité zvolenie konkrétnej stratégie v kombinacii s vhodnymi néstrojmi.
1. Navstevnost’ stranky

Predstavuje jeden z najjednoduchsich merateI'nych ukazovatel'ov. Za pomoci Google

Analytics sa da jednoducho zistit’ kol'’ko navstevnikov prislo na konkrétnu webovu stranku.
2. Pocet stiahnuti

Tato metrika hovori eSte viac o popularite prispevku. Vdaka zaujimavému obsahu

a potencialu dochadza k stiahnutiu a obl'ibenosti.
3. Cas strdveny na strdnke

Navsteva stranky nie je rovnakd v porovnani s ¢asom, ktory na nej zakaznik stravi.
Vel'mi podstatna je otdzka, ¢i potenciadlny zékaznik odiSiel okamzZite po prekliknuti sa na
stranku, alebo si skuto¢ne precital cely obsah stranky. Zmerat' tito hodnotu nie je

jednoduché, vyuziva sa na to matematicky model k vypoctu.
4. CTR - miera prekliknutia

Patri medzi kI'i€ové metriky vyuZivané najma v on-line sfére. Charakterizuje percento
uzivatel'ov, ktori videli reklamu a skuto¢ne na fiu klikli. Treba brat’ do Givahy aj limity médii
medzi, ktoré sa radia bannery, PR Clanky, textova reklama. Rovnakd metdda sa vyuZziva aj
na vyhodnotenie UspeSnosti newsletterov. V tomto pripade sa vypocitava kol'’ko uzivatelov,

ktori si otvorili e-mail s reklamou, kliklo aj na niektory z odkazov.
5. Odkaz na stranku

Jednou z najlepsich metrik je doveryhodnost’ zdelenia. Ak samotni uzivatelia pouzivaja
na svojich vlastnych weboch odkaz na stranku a jej obsah, prejavuje sa to reSpektom

a stotoznenim sa s obsahom ¢o pdsobi doveryhodne.
6. Pocet zdiel’ani

Znakom kvality je aj zdiel'anie obsahu na sukromnych profiloch uZivatelov.
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7. Komentare a interakcia zo strany zdkaznikov

Uspesnost’ sa prejavi pri hodnoteni na socialnych sietach, ¢i uz za pomoci ,,lajku‘ alebo
komentara. Cubovol'na interakcia zo strany zakaznikov symbolizuje zaujem, Co je pre
znacku pozitivne. Nejedna sa iba o pozitivne nazory, treba sa pripravit’ aj na tie negativne.

V tomto pripade sa povazuje metrika za idealnu pre vyhodnotenie socialnych médii.
8. CPC - cena za prekliknutie

Hovori sa o finan¢nej Ciastke, ktort treba zaplatit’ za jedno prekliknutie za platena

reklamu. Cim je &iastka niZsia, tym lepsie uZ len v ramci rozpodtu.
9. CPL -cena za lead

Jedna sa o trosku zlozitejSiu variantu. Charakterizuje finanénu ciastku, ktort treba
zaplatit’ za ziskanie jedného leadu. Tato metdda je vyuzivand v kampaniach, ktorych cielom

je generovat’ potenciadlnych zdkaznikov na zaklade ziskania ich kontaktnych informaécii.
10. Rocna hodnota zakazky

Vypocitava sa z nakladov, ktoré boli za kampai pouzité delené ro¢ny zisk, teda obrat za

ziskaného zakaznika.
11. Vplyv

Tato metrika sa sustreduje predovsSetkym na obsahovu stratégiu. Meria sa pocet
zakaznikov, ktori urobili objednavku nie priamo ale skor na zéklade navstevovaného obsahu

¢lanku, blogu, videa atd’.
12. Konverzny pomer

Patri medzi zname metriky, ktoré porovndvaji percenta oslovenych uzivatel'ov

a skutoc¢ne ziskanych, novych uzivatel'ov.
13. Sledovatelia, odoberatelia obsahu

Metrika sa zameriava priamo na socialne siete a kampane v nich. Sleduje sa pocet

uzivatel'ov, ktori zacali odoberat’ prispevky a sledovat’ stranku znacky.
14. ROl - ndklad a vynos

Posledna, ale pri tom najpodstatnejSie a najzakladanejSia metrika zo vSetkych.
Porovnava sa pomer medzi investovanymi financiami vo¢i tym ziskanym za pomoci

kampane.
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Existuje mnoho dalSich metrik medzi ktoré patria najnavStevovanejSie stranky,
citovanost’ médii, pocet transakcii, podiel na trhu atd’. Kazda firma ma svoje vlastné, ktoré
ich najviac zaujimaju na zaklade obsahu, ktory zdiel'aji a akil maja stratégiu. Dolezité je
merat’ pokrok a zistit’ hodnoty, ktoré st relevantné a pomdzu rozvijat’ business d’alej (Vrana,

2018).

1.3.3 NajcastejSie typy kampani a spoluprac

Pri realizacii spoluprace s influencermi rozozndvame viacero typov kampani
a spolupréc.

Spolupraca formou barteru

Vykonava sa na zaklade dohody znacky s influencerom, ktora spociva z obdarovania
bezplatnymi produktmi alebo sluzbou. Styl, akym influencer propaguje dany produkt,
znacka nedokaze ovplyvnit,, dokonca sa mdze stat’, ze produkt je propagovany spolu s inymi,

podobnymi ¢i az konkurenénymi produktmi.
Platena spolupraca

Je najcastejSim typom spoluprace. Spociva v zakupendi si propagécie vlastného produktu
vo videu, ¢lanku, fotke, ktoré influencer poskytne na svojich socidlnych siet’ach fanasikom.
V ramci dohody mo6zu byt aj priania firmy na Specifické zadanie, ktoré koreSponduje s ich

kampanou.
Press event

Predstavuje podujatie, na ktorom sa predstavia produkty ré6znym influencerom za

ucelom zaujat’ ich, aby tieto zazitky mohli zazdielat’ na svojich socialnych siet’ach.
Spoluprica influencer a firemny komunika¢ny kanal

Zarad'ujeme sem pouzitie znamej tvare osobnosti v prospech firemnej kampane na

webovych strankach firmy a podobne (Naté).

1.3.4 Oznacovanie spoluprace a sponzorovaného obsahu

Aj ked nemame predpisy, ktoré by vyuzivali priamo slovo ,,influencer®, véc¢sina l'udi si
uvedomuje, ze ako pre reklamu v ktoromkol'vek médiu, tak aj pre influencer marketing

platia rovnaké pravidla aj sankcie za ich porusenie (Zilkova, 2018).
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Mnozstvo influencerov sa snazi ozna¢ovaniu reklamy vyhybat’, z ddvodu obavy zo straty
popularity svojich fanusikov. Ak je reklama influencera prvoplanova, je l'ahké ju rozpoznat’
a priamo flou vyzyva svojich followerov k ndkupu, l'udia ju vnimaji negativne a posobi na

nich otravne (Bang & Lee, 2016).
Typy oznacenia reklamy

Reklama na Instagrame by mala byt oznacena zretel'ne, jasne a viditeI'ne. Influencer ma

na vyber viacero spdsobov ako moze reklamu oznacit’.

e Slovné oznacenie reklamy

Influencer napiSe priamo v popise pod prispevkom, Ze ide o platené partnerstvo alebo

0 spolupracu s firmou. Takyto typ oznacenia reklamy moZeme vidiet' na Obrazku €. 1.

Obrdazok ¢. 1 Reklamny prispevok vyuZivajuci slovné oznacenie reklamy

@ nicole_e

@ nicole_e Spoluprace | Novinkou do
rodiny fotakd @olympusczsk je

Olympus PEN E-P7. Zachovava si svij
krasny retro design, jaky u fady PEN
uZ znate, ale svoje funkce posunul
jesté o roven vys! Pokud si ho
predobjednate do 30. 6. a v kosiku
uvedete nas akéni kéd, dostanete k
fot'dku navic portrétni objektiv v
hodnoté 8 499 K& Vytvorite si tak
skvélou foto vybavu za vyhodnou
cenu. Porovnani zakladniho objektivu
a portrétniho mizZete vidét ve videich
v tomhle pfispévku. To druhé je
toceno pravé na portrétni objektiv.
Akéni kéd zni AKC5-2021-PEN7 pro
&esky olympusobchod.cz a AKC7-
2021-PEN7 pro slovensky

hrnnemabohnd ol i rmnbedt ren i

oQv )

@ Paci sa to pouzivatelovi nikagaspo a
dalsim (6 711)

L1 1T T 1N

E
119
-

© Pridat komenté

Zdroj: Instagram nicole_e

e Oznacenie reklamy prostrednictvom funkcie platené partnerstvo

Platené partnerstvo mozu influenceri na Instagrame pouzit’ aj pri Postoch aj v Stories.
Instagram prisiel s touto funkciou na jesent 2017, aby zabezpecil vacsiu transparentnost’ pri
spolupraci influencerov s firmami. Priklad oznacenia reklamy prostrednictvom tejto funkcie,

vidime na Obrazku ¢. 2.
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Obrazok ¢. 2 Reklamny prispevok vyuzivajuci funkciu platené partnerstvo
@ veghattila &
X Platené partnerstvo s pouzivatelom cbd.algizi...

@ veghattila @ GUT SLIPING ¥ Uz ste

3 vyskusali @cbd.algizium na spanok?
Pripominam ze teraz mas s kodom
CHAMP cely tyzden zlavu na vsetky
prodakts minus 20% == www.xbio.sk.
Tu zaroven najdes aj online
poradenstvo ohladom CBD produktov
+~ vyborna vec ked vahas aky produkt
si objednat... dobru noc s &g
#algiziumcbd #cbdproducts
#goodnight

a rytmusking @ Teeekkt o

t 3 Tudom sa to padi
Odpovedat

oQv N

.‘ P&ci sa to pouZivatelovi lukas.stanislav a
© dalsim (3143)

Zdroj: Instagram veghattila

e Oznacenie reklamy prostrednictvom hashtagu

Tretim spdsobom je pouzitie hashtagov ako st #sponsored, #advertising, #ad,
#spolupraca a rézne iné. Na Slovensku sa influenceri najcastejsie priklanaja k vyuzivaniu
anglickych hashtagov oznacujucich spolupracu s firmami, z ¢oho vyplyva, Ze nie vsetci
followeri, najmé ti, ktori nerozumeju po anglicky, pochopia, ze sa jednd o platenu

spolupracu. Oznacenie reklamného obsahu pomocou hashtagu, vidime na Obrazku ¢.3.

Obrazok ¢. 2 Reklamny prispevok oznaceny pomocou hashtagu

@ Jjanahrmi
a necitite ich na perach. Mam odtien
YOUR NEXT NUDE. Cena po zlave
6,39€

@Podkladovii bazu pod ocné tiene si
zamilujete, ak vdm nedrZia tiene alebo
ak chcete robit’ cut-crease. Cena po
zlave je 3,19€

Na mojom youtube néjdete aj
samostatné video na znacku WIBO.
Link ndjdete v stories.

*spolupraca

‘!} veron_ick Janka tie oci su uzasne V)
t 2lud'om sa to paci

Qv W

P&ci sa to pouZivatelovi an_.icka a
dalsim (4 383)

Zdroj: Instagram janahrmi
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1.4 Socialne média a socialne siete

Povazujua sa za neodlucitel'na sti¢ast’ Zivota a stretdvame sa s nimi v§ade okolo nés. Cudia
si v dnesnej dobe nevedia predstavit’ zivot bez svojich mobilnych telefonov, na ktorych
travia hodiny denne prezeranim socialnych sieti ako Facebook, priddvanim fotiek a videi na
Instagram, sledovani videi a klipov na YouTube a vyuzivani mnoho d’al$ich. Socialne média
sa z pohladu firiem stali lacnym nastrojom pre marketing, ktory sa dostava stale viac do
popredia. Medzi socialne média sa neradia iba socialne siete ale patria medzi nich aj www
stranky ¢i e-shop, ktory zahtfia socidlne prvky (napr. diskusné fora, blogy atd’). Okrem toho
sa tak chapu aj Facebook profily, YouTube kanaly, ktoré motivuji k nakupu ¢i ho ul'ahcuju

(Janouch,2010).

V minulosti nebolo tol’ko moznych prostriedkov na komunikéaciu a predaj vyrobkov.
Vyuzivali sa najméd TV, radia a tlac. Zaciatkom online-marketingu sa situdcia nesmierne
zmenila. Prostrednictvom socidlnych médii je umoznena okrem oslovenia zdkaznikov aj
interakcia s nimi. Pozostava z kladenia otazok zakaznikmi a komentovani obsahu, ktory
znacka publikuje. V kratkosti to znamena, Ze ak chce firma zviditelnit’ svoj produkt a byt
uspesna je nevyhnutné aby vyuzila vo svojom marketingu aj socidlne média (Evans, McKee,

2010).

Podniky, ktoré sa rozhodnu vyuzivat socialne média, dosiahnu prostrednictvom nich
zvySenie povedomia o produkte a zvacseni zaujmu zakaznikov. Poskytuji im efektivnost’
arychlost’ v zasiahnuti cielovej skupiny pre dany produkt. Vyhodou je urcite aj moznost’
zistit' priamo poziadavky zakaznikov, ich postoj k znacke a tieZ moZnost' staznosti. Po
spravnosti by sa marketing mal zamerat na vybudovanie si dobrého mena, povedomi
o firme, usmernovat produkty tak, aby €o najviac vyhovovali poziadavkdm a potrebam
zékaznikov. Ludia sa skor priklanaju preto k produktom, kde je nazor o nich vytvoreny
kolektivne. Klasickej reklame pomaly ale isto prestavaji doverovat’ a preto je nevyhnutné

zapojit do marketingového planu socialne siete (Janouch, 2010).

Medzi socialne siete v dnesnej dobe patria rozlicné druhy, najcastejSimi S ktorymi sa
stretavame s Facebook, Instagram, YouTube, Twitter a mnoho inych. Znacky si mozu
vybrat’ ako stcast’ svojho marketingu jednu alebo pokojne aj viac socialnych sieti. Kazda
Z tychto platforiem funguje na inom principe, poskytuje firmam rézne moznosti ako

zasiahnut’ a dosiahnut’ interakciu s ciel'ovou skupinou (Evans, McKee, 2010).
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Instagram

Instagram bol predstaveny v roku 2010 iba pre mobilné zariadenia, ktory umoznuje
uverejiiovat’ fotografie a videa. Hned’ po mesiaci sa stal ale obrovskym hitom. V roku 2012
Facebook odkupil Instagram astal sa tak jeho materskou spolo¢nostou. Uzivatelia
Instagramu maju rovnaki moznost ako na Facebooku mat vlastny profil, kde sa po
uverejneni zobrazi ich obsah. Ostatni mozu ich prispevky alebo inych pouzivatelov
sledovat’, komentovat’, oznacit’ ak sa im pacia, popripade kontaktovat’ ich prostrednictvom

sprav (Moreau, 2018).

Hlavnym znakom, ktory vyuziva Instagram je hashtag. Téato frdza sa oznacuje znakom
mriezky # a slovom, ¢i slovnym spojenim. Pomocou tychto hashtagov mézu uzivatelia svoje
prispevky kategorizovat’ a tym zvysit’ ich vidite'nost’ na sieti. V ramci tejto platformy su
hashtagy vel'mi popularne anie len v oznaCovani vlastnych prispevkov ale aj vo
vyhl'adavani iného obsahu, inych pouzivatelov, ktorych moézu sledovat. Firmam tieto

hashtagy m6zu dopomoct’ pri zasahu cieleného publika (Brooks, 2014).

V roku 2016 Instagram priSiel s novou funkciou tzv. ,stories”, v preklade pribehy.
Poskytuji 'udom zdiel'at momentky zich Zivota bez dalSich uprav, obsah vo vyssej
frekvencii ako klasické prispevky, ktoré sit dokonalo zachytené, maju farebnu konzistenciu,

moznost’ tprav (Businessgram, 2017).

Instagram Vv dne$nej dobe maji zaloZené viaceré znacky, pretoZe sa pre nich stal
dolezitym nastrojom zviditeI'nenia sa. Sice nesliZi na predaj jednotlivych produktov, ale

potencionalny kupujici maju moznost’ nahliadnut’ do spolo¢nosti a jej produktov.

Okrem cCastej a dolezitej frazy hashtag, Instagram spociva aj v mnozstve ,,followers®. Je
to odvodené z anglického slova follow = sledovat, ¢iZze mnozZstva sledovatelov Vasho
obsahu. V tomto pripade nadvdzovanie kontaktov je iné ako na Facebooku, uzivatelia sa
mozu sledovat), & uz navzajom alebo len z jednej strany. Cim je obsah profilu zaujimave;js,
putavejsi aje aj na pravidelnej baze, tym je vacsi predpoklad ziskania vécSieho poctu

sledovatel'ov.
Facebook

Za najrozsiahlejsSiu a najpopularnejsiu socidlnu siet’ na svete sa oznacuje Facebook. Jeho
zakladatel’ a v sucastnosti CEO je Mark Zuckenberg. K vzniku siete doslo na Harvardskej
Univerzite v roku 2004. Uzivatel'om tejto platformy je poskytovana moznost’ komunikacie

so vSetkymi zndmymi, priateI'mi naraz pomocou réznych spdsobov. Okrem komunikacie je
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umoznené aj zdiel'anie pocitov, fotiek, videi zo Zivota, ¢lankov, odkazov a pod. Odkedy sa
Facebook dostal do popredia ovplyvnil tak komunikaciu l'udi v 21.storo¢i. Pomocou
Facebooku je mozné zdielat’ dolezité zivotné udalosti, posielat’ pozvanky, Cize sa stal uplne
Standardnym spdsobom ako medzi sebou I'udia udrzuja kontakt (Mattern, 2017). Na zaklade
tol'’kého mnozstva dat, ktoré je zdiel'ané I'ud’'mi, tato platforma disponuje algoritmom, ktory
sluzi na zobrazovanie Co najrelevantnejSicho obsahu podla spravania a vyhladavania
jednotlivych os6b na internete. Facebook ponuka znackam, ktoré sa chct zviditelnit
moznosti vytvorenia reklamy a marketingovych kampani. V porovnani s inymi platformami
Facebook ponuka preciznejsie reklamy a to z dovodu obsahu velkého mnozstva dat, ktoré

zbiera od uzivatelov.
Youtube

YouTube sa vyznacuje taktiez univerzalnym vyuzivanim ako napriklad aj Facebook.
Spada do portfolia Google a oznacuje sa ako Specifickd socialna siet. Dévod takého
oznacenia spociva v tom, Ze si uzivatelia nemusia vytvorit' vlastny ucet. Na Slovensku je
tato sluzba vyuzivana 63% za mesiac a 21% obyvatel'stva raz za denn (Kocan, 2017).
Zarad’'uje sa medzi streamovacie sluzby, ktord poskytuje zdiel'anie videi ¢i uz na svojej
stranke alebo na webovej stranke konkrétnej firmy za pomoci odkazu. Vided, ktoré su
uverejiiované mozu obsahovat’ poznamky, reklamy, ktoré sa zobrazia po spusteni videa.
Firmdm sa tak naskytne priestor pre propagovanie svojho produktu ¢i samotnej znacky.
Néklady na vznik kratkeho videa st zanedbatelnou ciastkou, staci prist’ s kreativnym
napadom, ktory publikum vtiahne do deja a oslovi natol’ko, aby ho zdielali a preposlali
d’alej. Zavisi ale aj od toho aku stratégiu zvoli firma. V pripade, Ze chce spolocnost’
prezentovat’ svoje portfolio produktov alebo dostat’ sa viac do povedomia, upozornit’ na
vyhody oproti konkurencii je YouTube spravna platforma. Video prezentacia je spdsobom
reklamy na priamy predaj, zverejnenie klipu s pontkanymi sluzbami alebo akciami.
V zéavere je moznost uviest’ interaktivny odkaz, pomocou ktorého sa uzivatel’ preklikne

k danému produktu (Miller, 2012).

1.5 Influencer marketing a jeho trendy

Influencer marketing moézZeme eSte stidle zaradit medzi mlada disciplinu online
marketingu, ktord sa neustdle vyvija. Vyznam influencer marketingu neustale rastie, spolu
s rastom poctu I'udi konzumujucich internetovy obsah. Kazdy rok moézeme vidiet jeho

meniace sa smery a trendy (Ruzicka, 2019).
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Minuly rok sa niesol v znameni adaptacie, firmy museli kazdy den pruzne reagovat’ na
celosvetovu situdciu a svoj marketing jej museli prisposobit’. Prave influencer marketing sa
povazuje v poslednych rokoch za horskt drahu, ktord smeruje nahor. Podla prieskumu
spolo¢nosti Influencer MarketingHub az 63% firiem planovalo v tomto roku zvysit' svoj

rozpocet na online marketing (Schejbalova, 2021) .

Podl'a generalneho riaditel’a a zakladatel'a spolo¢nosti Sway Group Daniella Wileyho,
trendom tohto roka budu kratke videa, autenticita a postoj. Kratke videa ako su napriklad
zaznamenavaju uz dlho velky uspech a influenceri by mali pracovat’ na zdokonal’ovani ich

tvorby (Wiley, 2021).

Dalsim trendom influencer marketingu je autenticita, ktora je doleZitd najmi pre
generaciu ,,Z*, preferujicu kvalitu pred kvantitou a ocefiujucu individualitu a originalitu
influencera. Influencer, ktory je autenticky a otvoreny je pre nich omnoho zaujimave;jsi
(Schejbalova, 2021). Ked’ l'udia vidia, Ze je influencer naozaj s produktom spokojny a realne
ho vyuziva, je pravdepodobnejsie, Ze si ho zakupia. Ak ma influencer velké mnozstvo
spolupréc a jeden deil prida plateny prispevok, napriklad na produkt, ktory podporuje rast
svalov a na druhy den propaguje alkoholicky napoj, tak z pohl'adu jeho publika méze prist
k strate kredibility, nakol'’ko tieto dva produkty su si navzajom protichodné. Méze tak dojst’
k opacnému efektu, ako chcel dosiahnut influencer, ked’ cheel zasiahnut’ ¢o najvacési podiel
publika. Tento opac¢ny efekt znamena, Ze neziska doveru ani jednej z tychto dvoch skupin,
nakol’ko propagovanim produktov, ktoré sa navzdjom vel'mi odliSuju, nedokaze presvedcit’
ku kupe ani jednu z tychto skupin, ked’ze jeho hodnotenie a odporti¢anie prestava byt
autentické. Tento jav nenastdva len v pripade, ze st si produkty protichodne, ale aj ked’
influencer zdiel'a vel'ké mnoZstvo produktov, ktoré si mézu byt’ vo svojej podstate podobne,
ale z pohl'adu sledovatel'ov, jeho odporucania prestavaju byt’ doveryhodné, ked’Zze mnozstvo
produktov, ktoré propaguje je tak rozsiahle, ze jeho publikum mdze zacat’ spochybnovat
autenticky zazitok, ktory prezentuje. Sledovatel mdze nadobudnit’ dojem, Ze cielom
influencera prestava byt zdiel’anie jeho obl'ibenych produktov s jeho komunitou, ale prijatie
kazdej spolupréace, len za vidinou zarobku. AvSak nemusi sa to odzrkadlit’ v klesajuicom
trende poctu jeho sledovatel'ov, nakolko sa im stile mdze pacit’ obsah, ktory zdiel'a na
socidlnych siet’ach, avSak jeho odporicaniam neprikladaju dostatocnu vahu na to, aby to

podporilo predaj konkrétneho produktu.

30



Tretim trendom su coraz viac oblibeni mikro influenceri. Zapéjanie menSich
influencerov do marketingovych aktivit prinasa firmam mnozstvo vyhod. Prvou z nich je
niz§ia financnd narocnost, ked’Ze si nepytaji vysoké cCiastky anerobi im problém
spolupracovat’ aj na baze vymeny samotného produktu ¢i sluzby, pravdaze ak je pre nich
takato spolupraca vyhodna. Cena prispevku od mikro influencera sa pohybuje v desiatkach
az stovkach eur (ADMA, 2021). Druhou vyhodou mikro influencerov je kvalita ich obsahu
adosah na konkrétnu cielov skupinu. Publikum menSich influencerov je cCastokrat
kvalitnejSie a vernejsie, Co pre firmy znamena, ze si mézu byt istejsi, ze maju vacsi dosah
na ich cielova skupinu (Ruzic¢ka, 2019). Mikro influenceri st viac autenticki a relevantni.
Firmy si mézu vybrat’ mix mikro influencerov, ktori im vygeneruju va¢si zasah a dosah na
uzivatelov. Vyskum SocialPublic zistil, ze mikro influenceri maju az 7- nasobny

engagement ako priemerny makro influencer (ADMA, 2021).

Firmy preferuji v su¢asnom obdobi skor dlhodobu spolupracu s jednym influencerom,
nez si vyberat’ na jednotlivé kampane roznych influencerov, ako to bolo v minulosti vo
zvyku. Coraz viac firiem si dava zilezat pri vybere ambasidora pre svoju znalku.
Ambasadori by mali byt presved¢eni o vynimo¢nosti znacky, ktorti propaguju a mali by
zdiel'at’ tie isté hodnoty ako dana znacka. Dlhodoba praca s influencerom, umoznuje firmam
lepSie rozoznat’, ktory obsah v suvislosti s ich znackou funguje najlepSie na ich ciel'ovu
skupinu, ¢im dlhSia je ich spolupraca, tym influencer dokédze tvorit’ prirodzenejsi
a kvalitnejsi obsah. Influencerovi to na druhej strane prindSa finan¢nu stabilitu, o ho moze

motivovat tvorit’ kvalitnejsi obsah (Grapefruit, 2020).

Pandémia COVID-19 a influencer marketing

Koronavirus, ktory prisiel v roku 2020 a pretrvava aj v tomto roku, ovplyvnil vo velkej
miere aj influencer marketing. Influenceri mimo iného zacali vyuzivat svoj vplyv na
vyzyvanie svojho publika na zodpovedné spravanie a reSpektovanie vladnych opatreni.

(13

Korona printtila cely svet, byt’ vo fyzickej izolécii, o prinutilo l'udi ,,stretavat™ sa naymé
online. Na instagrame sme mohli zaznamenat’, Ze influenceri sa zacali viac zameriavat’ na
livestreamy, kde spolu so svojimi followermi cvi€ia, varia, spevaci organizuji online
koncerty a podobne. Engagement na instagrame zaznamenal az 25%-ny narast a influenceri
pridavali az o 72% viac prispevkov s hashtagom #ad. Pri slovenskych influenceroch sme
mohli vidiet’ nové hashtagy ako #ruskoniejehanba alebo #somdoma. Pandémia zasiahla

kazda profesiu, pricom inak na tom neboli ani influenceri, ktori priemerne prisli o 33%

svojho prijmu. Najviac zasiahnutou skupinou boli influenceri s menej ako 100-tisic
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sledovatel'mi, ktori zaznamenali 72%-ny pokles, pricom influencerom, ktori maju viac ako
3 milidny sledovatel'ov klesol prijem len o 55%. Influencerov, ktorych obsah tvorili najmé

cestovatel'ské prispevky, pandémia zasiahla najviac (ADMA, 2021).
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2 Ciel prace

Influencer marketing sa povaZzuje za novodoby trend v oblasti marketingu. Na
socialnych siet’ach travi ¢as, ¢im d’alej tym viac l'udi a firmy si uvedomuju velky potencial,

ktory im spolupraca s influencermi moze priniest’.

Primarnym ciel'om diplomovej prace bolo zhodnotenie vplyvu influencerov na nakupné
spravanie spotrebitelov. K realizacii tohto ciela je dolezité spracovanie a analyza
teoretickych poznatkov, atiez vyhotovenie aanalyza vysledkov zrealizovaného

kvantitativneho dotaznikového prieskumu.

Na dosiahnutie primarneho ciel’a diplomovej prace je potrebné naplnit’ Ciastkové ciele,

ktoré sme podl'a vyznamu zaradili do teoretickej a praktickej Casti.
Medzi ¢iastkové ciele v ramci teoretickej Casti patria:

e vymedzenie zakladnych pojmov v oblasti influencer marketingu,

e charakteristika nastrojov influencer marketingu,

e systematizacia poznatkov o influenceroch, ich typologia, hodnotenie a formy
spoluprace,

e charakteristika socidlnych médii a socialnych sieti v kontexte influencer
marketingu,

e identifikacia hlavnych trendov influencer marketingu.
Medzi ¢iastkové ciele v rdmci praktickej Casti patria:

e navrh a vyhotovenie dotaznika, orientovaného na vplyv influencer marketingu na
spotrebitel'ské spravanie,

e analyza a vyhodnotenie vysledkov z dotaznikového prieskumu,

e vyhodnotenie vopred stanovenych hypotéz a spracovanie ndvrhov na zlepSenie

komunikacie spolo¢nosti, prostrednictvom influencer marketingu.
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3 Metodika prace a metody skumania

Zaverecna praca sa deli na teoreticka a prakticku cast. Pred samotnym zacatim
spracovavania zaverecnej prace sme si stanovili primarny ciel’ a sekundarne ciele, potrebné
na naplnenie primarneho ciel'a. Druhym krokom, bolo vytvorenie osnovy a obsahu prace, ¢o
nam pomohlo pri vypracovavani teoretickej Casti. V teoretickej Casti sme sa zamerali na
charakteristiku sti¢asného stavu rieSenej problematiky doma a Vv zahrani¢i a vymedzenie
zékladnych pojmov, stvisiacich s influencer marketingom. Tieto teoretické poznatky sme
Cerpali zo zahrani¢nych a slovenskych kniznych a elektronickych zdrojov, ako aj z r6znych
¢lankov a publikacii. V praktickej cCasti skimame vnimanie influencerov a influencer
marketingu respondentmi, pomocou stanovenia hypotéz a kvantitativneho prieskumu
zrealizovaného prostrednictvom on-line dotaznika, ktory bol vytvoreny na internetovej
stranke Google Forms. Tento dotaznik bol zdiel'any na socialnej sieti Facebook, v maji 2021
a ureny bol pre Siroku verejnost’. Zucastnilo sa ho 110 osdb a tvorilo ho 26 otazok rézneho
typu - otvorené, polootvorené, uzavreté a Skalové. Nadobudnuté udaje, sme neskor
spracovali do grafov a tabuliek v programe Microsoft Excel. Dalej nasledovalo
vyhodnotenie prieskumu, na zdklade ktorého sme posudili, ¢i sa vopred sformulované
hypotézy potvrdili alebo vyvratili a pomocou implementacie nadobudnutych vysledkov sme

spracovali odporucania.
Metddy, pouzité v diplomovej praci :

e Graficka metoda — aplikovana v teoretickej aj praktickej casti formou vytvorenych
tabuliek, grafov a obrazkov.

e Syntéza — v diplomovej praci sme pouZili informdcie ziskané z viacerych zdrojov,
ktoré sme nasledne spojili do jedného celku.

e Metoda dopytovania — bola vyuZzitd v praktickej Casti na ziskanie informacii od
respondentov, prostrednictvom dotaznikového prieskumu.

e Analyza — V praktickej Casti zavereCnej prace sme pomocou tejto metody
zanalyzovali a vyhodnotili dosiahnuté vysledky z realizovaného dotaznikového
prieskumu.

e Dedukcia — tato metoda bola vyuzita pri zhromazd'ovani v§eobecnych poznatkov
o influencer marketingu aich naslednom vyuziti pri formulovani konkrétnych

odporucani a nadvrhov.
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4 Vysledky prace

Tato cast” diplomovej prace sa orientuje na prezentaciu vysledkov kvantitativneho
prieskumu. Jednotlivé zistenia su zoradené do prehladnych grafov a tabuliek, ktoré
zrozumite'ne poskytuji pohlad na objekt vyskumu, ktorym bolo zistenie vplyvu

influencerov na pouzivatel'ov socialnych sieti.

4.1 Vyhodnotenie dotaznikového prieskumu

Dotaznikového prieskumu sa zucastnilo 110 respondentov, z ¢oho iba Styria uviedli, ze
nepouzivaju socialne siete. Dotaznik bol zamerany na tému vplyvu influencerov na
pouzivatel'ov socialnych sieti. Hlavnym cielom dotaznika, bolo najst’ odpoved’ na otazku, ¢i
ma influencer marketing pozitivny vplyv na image znacky a ¢i zvySuje u spotrebitel'a
pravdepodobnost’ kipy. Taktiez sme chceli zistit’, ¢i spotrebitelia vobec sleduju influencerov

a ako sa na internete chovaju.
Na zaciatku sme si stanovili hypotézy, ktoré pomocou tohto dotaznika potvrdime alebo
vyvratime.
H1: Influencer marketing pozitivne vplyva na vnimanie znacky.
H2: Ludia v sucasnosti nakupuju produkty na zdklade odporucania od influencera.
H3: Spotrebitelov negativne ovplyvni, ked’ ide o platenui spolupriacu medzi
influencerom a firmou.

Dotaznik tvorilo 26 otdzok, vratane screeningovej otazky, ktorda mi pomohla

V dotaznikovom prieskume vylucit’ nevhodné osoby.
Charakteristika respondentov

Na zaciatku dotaznika sme pomocou Styroch polozenych otdzok chceli spoznat
detailnejSie nasich respondentov. Zistit' ich pohlavie, vek, vzdelanie aekonomické
postavenie v spoloc¢nosti. V tabulke ¢. 1 vidime pocty respondentov pre vybrané vekové

intervaly.
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Tabulka ¢.1 : Pocty respondentov zobrazené podl'a pohlavia a veku

Vek Pocet Zien Pocet muzov
17 alebo menegj 2 0

18-20 1 0

21-29 54 13

30-39 9 1

40-49 11 1

50-59 7 3

60 alebo viac 7 1

Celkom 91 19

Zdroj: vlastné spracovanie, 2021

Graf ¢&. 1: Pohlavie

83%

= Zena = Mui

Zdroj: vlastny dotaznikovy prieskum, 2021

Prva otazka sa tykala pohlavia respondentov, zo 110 opytanych vicsiu Cast’ tvorili
zeny celkom 91, ¢o predstavuje 83% a 19 muZzov, €o predstavuje percentudlny podiel 17%
z celkového poctu respondentov. Tato nerovnomernost zastipenia pohlavi, je
pravdepodobne zapri¢inena najméd vacSou ochotou zien vyplnit' dotaznik zamerany na
vnimanie influencerov a taktiez to moéze byt tym, Ze podl'a prieskumu agentiry go4insight

(2021), maju socialne siete vo vicsej obl'ube zeny ako muzi.
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Graf ¢. 2: Vek

1,8% ] 0,9%

m 17 alebo menej = 18-20 =21-29 =30-39 = 40-49 = 50-59 m 60 alebo viac

Zdroj: vlastny dotaznikovy prieskum, 2021

Podla veku sme si respondentov rozdelili do siedmych skupin. Z vysledkov
prieskumu mozeme vidiet’, Ze najvacsi pocet respondentov celkom 67, o predstavuje 60,9%
z celkového poctu, spadal do vekovej kategorie 21 az 29 rokov, z ¢oho vyplyva, Ze sa

prieskumu zucastnili najma mladi l'udia.

Vekova kategoria s druhym najvacsim poctom respondentov bola od 40 do 49 rokov,
kde spadalo 12 respondentov, ¢o tvorilo 10,9% zo vSetkych opytanych. Rovnaky pocet
respondentov, ktory tvoril 10,9 % z celkového poctu respondentov bol zastipeny vo
vekovych kategoriach 30 az 39 a 50 az 59 rokov. Vo veku 60 alebo viac rokov sa zucastnilo

8 respondentov, a teda len 7,3% z celkového poctu respondentov.

Do najmladsej kategorie 17 alebo menej rokov spadali 2 respondenti a vo vekovom

rozhrani 18 az 20 rokov sa zucastnil len 1 respondent.
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Graf ¢&. 3: Vzdelanie
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Zdroj: vlastny dotaznikovy prieskum, 2021

Tretia otazka sa zaoberala najvy$$im dosiahnutym vzdelanim respondentov. Stredné

S maturitou bolo zastipené v 34 pripadoch (30,9%), vysokoskolské s bakalarskym titulom

v 29 pripadoch (26,4%), vysokoskolské s magisterskym/inzinierskym titulom v 27

pripadoch (24,5%), vysokoskolské s doktorandskym alebo vys$s$im titulom v 7 pripadoch

(6,4%), vyssie odborné v 6 pripadoch (5,5%), stredné bez maturity v 4 pripadoch (3,6%),

zakladné v 2 pripadoch (1,8%) a bez vzdelania alebo s neuplnym zakladnym vzdelanim bol

len 1 respondent ¢o predstavuje 0,9% z celkovej vzorky respondentov.
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Graf ¢. 4: Pracovny stav

= Nezamestnany, nehfadam pracu = Nezamestnany, hladam pracu
Praca na dohodu- brigada a pod. Praca na Ciastocny Uvazok
= Hlavny pracovny pomer = 7ena na materskej dovolenke
m Starobny dochodca m Handicapovany, neschopny pracovat
= Podnikatel

0%

P

19%

2%

Zdroj: vlastny dotaznikovy prieskum, 2021

Stvrta otazka sa zameriavala na pracovny stav respondentov. Z grafu vyplyva, Ze najviac
zastupent skupinu, az 42,7 % konkrétne 47 respondentov, predstavuju l'udia, zamestnani na
hlavny pracovny pomer, d’alej nasleduju 'udia pracujici na dohodu (21 respondentov), 11
respondentov je nezamestnanych a nehl'adaju pracu, 9 opytani podnikaja, 7 su nezamestnani
a aktivne hl'adaju pracu a taktiez Zeny na materskej dovolenke, na starobnom déchodku je 6
opytanych a pracu na ¢iastocny uvézok maju 2 respondenti. Do kategoérie handicapovanych,

alebo neschopnych pracovat’ nespadal ani jeden z respondentov.

Pohl’ad spotrebitel’ov na influencer marketing

Hlavnu €ast’ dotaznikového prieskumu tvorilo 20 uzavretych otazok, 1 otvorena otdzka
al filtratnd otazka, ktord ndm pomohla vylucit nevhodnych respondentov pre tento
vyskum. Aby som mohla lepSie pochopit’ pohl'ad spotrebitelov na influencer marketing,
zacala som s otazkami, ktoré mi mohli viac priblizit' chovanie spotrebitelov na socidlnych

siet’ach.

Preferencie spotrebitelov ohPadne socialnych sieti

Piata otazka ,,Pouzivate socidlne siete?*, bola filtracnou otazkou. Ak respondent oznacil,
Ze socialne siete nevyuZiva, aj napriek tomu, Ze dotaznikovy prieskum bol distribuovany

vyhradne prostrednictvom socialnych sieti, je zvySok dotazniku nerelevantny a preto bola
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taito otazka nastavend tak, aby v takomto pripade, automaticky odoslalo dotaznik

a respondent nemohol odpovedat’ na d’alSie otazky.

Graf &. 5: Pouzivanie socidlnych sieti

= Ano = Nie

Zdroj: vlastny dotaznikovy prieskum, 2021

Z grafu je zrejmé, ze vicSia Cast' respondentov pouziva socidlne siete, az 106
respondentov odpovedalo kladne a len 4 oznadili moznost’, ze socialne siete nevyuZzivaju.
Styria respondenti, ktori ozna¢ili, Ze socidlne siete nevyuzivajii sa skladali z troch Zien
a jedného muza vo veku od 21 a viac rokov. V nasom prieskume sme medzi tymito l'ud'mi
nenasli Ziadne podobnosti, kazdy z nich uviedol odlisné dosiahnuté vzdelanie aj pracovny
stav. Podl'a prieskumu agentiry Famemass (2021), pouziva socialne siete az 4,2 miliardy
l'udi, ¢o predstavuje 55% svetovej populacie. Na Slovensku denne socialne siete vyuziva az

60% obyvatel'ov.

Graf ¢&. 6: Frekvencia pouzivania socialnych sieti

m Denne ® Par krat za tyzdenn = Raz za tyzden = Raz za mesiac ® Raz za tri mesiace

Zdroj: vlastny dotaznikovy prieskum, 2021
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Otazka €. 6, bola polozend za ucelom zistit’ ako Casto opytani respondenti vyuzivaju
socidlne siete. Na grafe mézeme vidiet, ze az 95,30% co predstavuje 101 respondentov
pouziva socialne siete denne. Moznost’ par krat za tyzdeil oznacili 3 respondenti. A raz za
tyzden vyuzivaju socialne siete iba dvaja z naSich respondentov. Ostatné moznosti v naSom

dotazniku neboli zastapené.

Podl'a vyskumu agentiry Famemass (2021), 'udia v roku 2021 celosvetovo stravili na
socialnych siet’ach v priemere 2 hodiny a 32 minat denne. Tento priemer sa od roku 2020
navysil o 7 mintt ¢o predstavuje 5 % a od roku 2012 o viac ako o hodinu ¢o predstavuje az
69%-ny narast. Za poslednych par rokov sa ale zdalo, Ze rast ¢asu, ktory l'udia travia na
socialnych sietach, sa zacal pomaly spomalovat. Avsak v doésledku globélnej pandémie
a socialnej izolacie, ktort tu mame uz viac ako rok, az 81% l'udi v prieskume uviedlo, ze
travia na socialnych sietach viac ¢asu ako v ¢ase ked’ sme tu koronavirus nemali (Peterson,

2021). Tento narast moézeme vidiet’ na grafe €. 7.

Graf ¢. 7: Denny priemer straveny na socidlnych sietach v minatach

160 152
147 145 145

134
120 111

104

100 o9 2> [

80
60
40

20

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Zdroj: Famemmas

Najviac €asu na socialnych siet’ach travia 16 az 24 ro¢ni l'udia v priemere 3 hodiny a 1

minutu denne, zatial’ o star$i I'udia 2 hodiny a 24 minut denne (Peterson, 2021).

V slovenskej republike, 86% obyvatel'ov vyuZiva nejaku socidlnu siet’ aspon raz za
mesiac, denne je to 61% populacie. NajcastejSou cinnost'ou, ktora Slovaci vykonavaju na

internete je prave vyuzivanie socialnych sieti (Go4insight.com, 2021).
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Graf €. 8: Na ktorych socialnych sietach mate ucet?

iné ] 0,90%
Snapchat :I 1,90%
LinkedIn 25,50%
Twitter :I 8,50%
Tik- Tok :I 20,80%

Instagram 77,40%

Facebook 100%

Zdroj: vlastny dotaznikovy prieskum, 2021

Vysledky siedmej otazky ohl'adne vyuzivanych socialnych sieti st znazornené v grafe
¢islo 8. Respondenti tu mohli oznacit’ jednu, alebo viac moznosti. Vyssie uvedené percenta
sa vztahuji k celkovému poctu odpovedi. Najviac zastipenou socidlnou siet'ou je Facebook
S0 106 hlasmi, ¢o predstavuje 100% nasSich respondentov. Nasleduje Instagram s 82 hlasmi
(77,4%), d’alej profesijna siet’ Linkedln s 27 hlasmi (25,5%), Tik-Tok s 22 hlasmi (20,8%)
ana inych socialnych sietach ma ucet 8 respondentov (7,5%). V kategérii iné¢ uviedli
respondenti socialne siete Snapchat s 5 hlasmi, Whatsapp s 4 hlasmi a Pinterest s 3 hlasmi.
K tejto problematike bolo dodatoéne zistené, ze respondenti V priemere vyuzivaji dve
socialne siete naraz, ¢o moze byt kl'icovou informéciou pre influencerov, kedZe vd’aka

tomu sa im zvySuje moznost’ dosahu a moznost’ oslovenia potencidlneho zakaznika.

Podrla prieskumu agentury Godinsight (2021) su najpouzivanej$imi socialnymi sietami
na Slovensku Facebook, YouTube a Instagram. Co nam potvrdzuje aj na§ dotaznikovy
prieskum, aj ked’ socidlna siet’ YouTube sa v dotazniku ako moZnost’ nenachadzala, na
prvych prieckach sa umiestnil Facebook a Instagram. Popularita socidlnej siete YouTube,
moze byt z dovodu toho, ze 'udia tu mézu ndjst’ rézne vided, ¢i uz ide o hudobné klipy,
vided, ktoré sa orientuju na kozmetiku, hry, audioknihy, ndvody a podobne, takze aj ked’ sa
V nasom prieskume tato moznost’ nenachddzala, povazujeme ju za vel'mi popularnu sociadlnu

platformu, ktora dokaze ovplyvnit’ vela 'udi a mé velky dosah.
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Vnimanie influencerov spotrebitel’mi

Otazkou ¢islo 8, sme chceli zistit’, aké dovody vedu l'udi, k sledovaniu influencerov. Na
grafe ¢islo 9 su uvedené hlavné dovody, preco respondentov zaujimaju influenceri a pre¢o

ich sleduju. Pri tejto otazke si respondenti mohli vybrat’ jednu alebo viacero moznosti.

Graf €. 9: Z akych dovodov sledujete influencerov?
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Zdroj: vlastny dotaznikovy prieskum, 2021

Az 72,6% z celkového poctu respondentov oznacilo, ze jednym z dovodov, preco sleduju
influencerov je inSpiracia, ktort mézu ziskat’ ¢i uz ohl'adne varenia, fitness, fashion, beauty
a podobne. Druhym najcastejSie oznaCovanym doévodom bola zabava (56,6%) z 18 muzov
az 11 oznacili tuto moznost, taktiez 32 respondentov (30,2%) zaujimaji recenzie
a odporucania, ktoré im influencer ponuka. 28,30% respondentov sleduje influencerov, kvoli
ich nazorom a zo zvedavosti, 21,70% z pracovnych dévodov, 17% z nudy a len 13,20%
kvoli sataziam, ktoré influenceri v suvislosti so spolupracou s réznymi firmami ponukaji
svojim sledovatel'om. Pricom moznost’ sitaZe oznacili iba 2 muzi a zvySok tvoria Zeny.
V kategorii iné boli zahrnuté dovody ako politika, edukacia a spravy. Samozrejme tieto
preferencie dovodov mozu byt skreslené vzorkou respondentov a v inom zloZeni by mohli

prevazovat’ uplne odlisné dovody.
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Graf ¢.10: Ktoré kategorie na socialnych sietach Vas bavi najviac sledovat™?
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Zdroj: vlastny dotaznikovy prieskum, 2021
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Tabulka ¢.2: Kozmetika a beauty

Mdda

Kozmetika a beauty

n Sucin
1- vobec nebavi 40 40
2-  nebavi 16 32
3- neviem 21 63
4-  bavi 16 64
5- najviac bavi 13 65
Spolu 106 264
Zdroj: vlastné spracovanie
Tabulka €.3: Fitness
Fitness
n Sucin
1- vobec nebavi 19 19
2- nebavi 25 50
3- neviem 26 78
4-  bavi 21 84
5-  najviac bavi 15 75
Spolu 106 306

Zdroj: vlastné spracovanie
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Tabul’ka ¢.4: Jedlo

Jedlo
n Sucin
1- vobec nebavi 10 10
2-  nebavi 16 32
3- neviem 21 63
4-  bavi 26 104
5-  najviac bavi 33 165
Spolu 106 374
Zdroj: vlastné spracovanie
Tabul’ka ¢.5: Lifestyle
Lifestyle
n Sucin
1- vobec nebavi 20 20
2-  nebavi 18 36
3- neviem 26 78
4-  bavi 25 100
5- najviac bavi 17 68
Spolu 106 302
Zdroj: vlastné spracovanie
Tabul’ka €.6: Cestovanie
Cestovanie
n Sucin
1- vobec nebavi 7 7
2- nebavi 11 22
3- neviem 16 48
4-  bavi 39 156
5-  najviac bavi 33 165
Spolu 106 398

Zdroj: vlastné spracovanie
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Tabul’ka ¢.7: Mdda

Moéda
n Sucin

1- vébec nebavi 22 22

2- nebavi 20 40

3- neviem 21 63

4-  bavi 21 84

5-  najviac bavi 22 110
Spolu 106 319

Zdroj: vlastné spracovanie

Tabul’ka ¢.8: Iné

Iné
n Sucin

1-  vébec nebavi 24 24

2- nebavi 14 28

3- neviem 29 87

4-  bavi 19 76

5- najviac bavi 20 100
Spolu 106 315

Zdroj: vlastné spracovanie

Tabulka €.9: Celkové vysledky otazky ¢. 10

Hodnoty Priemer Poradie
Cestovanie 3,8 1
Jedlo 3,5 2
Méda 3,0 3
Iné 3,0 4
Fitness 2,9 5
Lifestyle 2,8 6
Kozmetika a beauty 2,5 7

Zdroj: vlastné spracovanie

Otazka ¢islo 9 bola zamerana na to, aby sme zistili, ¢o najviac zaujima respondentov na
socialnych sietach, pri sledovani influencerov. Co ich najviac bavi sledovat’, o uputa ich
pozornost’ a podobne. V nasom dotaznikovom prieskume sme ponukli 7 kategorii, ktoré

respondenti mali o¢islovat’ skalou od 1 do 5, pricom 1 predstavovala, ze ich dana kategoria
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vObec nebavi a 5 najviac bavi. Na to aby sme mohli ur€it’, ktord kategéria je pre naSich
respondentov najviac atraktivna, sme si vytvorili tabulky ¢. 2 az ¢. 8, kde sme ziskané
hodnoty vynasobili koeficientom od 1 do 5, podla konkrétnej znamky. Tabulka ¢. 9
predstavuje celkové vysledky a pomohla nadm pri vyhodnoteni tejto otazky, priCom ako
moézeme vidiet, najviac naSich respondentov ma zaujem o cestovanie, na druhom mieste sa
umiestnilo jedlo, tieto dve kategoérie su typické pre obidve pohlavia, preto sa mohli umiestnit’
na prvych miestach. Na trefom moda, Stvrtom iné, kde si mdézeme predstavit’ napriklad
politiku, environmentalistiku, ezoteriku, materstvo, zdbavu a podobne. Fitness sa umiestnilo
na piatom mieste, lifestyle na Siestom a na poslednom kozmetika a beauty. Samozrejme
preferencie ohl'adom jednotlivych kategoérii mézu byt skreslené vzorkou respondentov

a Vv inom zlozeni by mohli prevazovat’ iné kategorie.

Graf ¢.11: Myslite si, ze to ¢o influenceri zdiel'ajt, ovplyviiuje Vas nazor a rozhodnutie?
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Zdroj: vlastny dotaznikovy prieskum, 2021

Ciel'om otazky ¢islo 10 bolo zistit’ osobny nézor respondentov na to, ¢i influenceri maju
vplyv na ich nazory a rozhodovanie. Ponukané moznosti mali podobu Likertovej skaly, aby
respondenti mohli vyjadrit svoj postoj vyberom zo stupnice od 1 do 5. Jednotka
predstavovala vyjadrenie jednozna¢ného suhlasu respondentov s tvrdenim a péatka naopak
uplny nesuhlas. Na grafe ¢islo 11, mozeme vidiet, Ze najviac respondentov, skoro polovica
(49,10%), zvolila odpoved’ ,,skoér nie”, ¢o znamena, ze podla ich nazoru nie su

ovplyviovani, tym ¢o influencer zdiel'a. Moznost' ,rozhodne nie“ oznacilo az 19
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respondentov, ¢o predstavuje 17,90% z celkového poctu, zcoho 7 bolo muzov.
Nerozhodnych bolo 10 respondentov a ti zvolili odpoved’ ,,neviem®. ,,Skor ano* oznacilo 21
respondentov a ,,jednoznac¢ne ano*“ najmenej a to Styria, pricom tito moznost’ oznacil len
jeden muz a zvysok zeny, vo veku do 29 rokov. Ak vezmeme do uvahy, ze odpovede ,,Skor
nesthlasim® alebo ,,nesuhlasim“ nemusia plne odpovedat skuto¢nosti, ked'ze zdielanie
obsahu influencerom méze ovplyvnovat l'udi aj podvedome, bez toho aby si to uvedomovali,
mozeme usudit’, ze pre skoro Stvrtinu respondentov plati, ze zdiel'anie influencerov ich aspon

Z malej Casti ovplyviyje.

Influenceri podavaju informacie svojim sledovatelom neformdlnym spoésobom bud’
ustne alebo pisomne vo svojich postoch. Takyto neformélny spdsob Sirenia informéacii by
mal vzbudzovat u spotrebitelov vacSiu doveru amal by mat vacsi vplyv na ich

rozhodovanie o kape ako klasické reklamy.

Vnimanie marketingovych aktivit
Otazka ¢islo 11 mala za ciel' zistit, ako opytani vnimaji reklamu influencerov
prostrednictvom socidlnych sieti. Respondenti mohli oznacit’ jednu mozZnost’ z ponukanych

troch. Ziskané udaje st uvedené v grafe Cislo 12.

Graf ¢.12: Ako vnimate reklamu od influencerov prostrednictvom socidlnych sieti?
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Zdroj: vlastny dotaznikovy prieskum, 2021
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Respondenti vo svojich odpovediach neboli priami a vacsinou sa vyhybali konkrétne;j
odpovedi. Az 79 respondentov (74,50 %) oznacilo, ze reklamu od influencerov vnima
neutralne, to znamend, ze ak odpoveda profilu, tak im nevadi. Druhou najCastejSou
odpoved’ou bolo, Ze respondenti reklamu od influencerov vnimaja negativne, tito moznost’
oznacilo 14 respondentov (13,2%). 13 respondentov (12,3%) oznacilo, ze reklamu od
influencerov vnima pozitivne. Takato prevaha neutralnych a negativnych odpovedi, moze
byt’ zapric¢inena z dovodu, Ze v sucasnosti je na socidlnych sietach takychto reklam vel'mi
vela a 'udia pri sledovani svojich obl'ibenych influencerov majt zaujem najma o nich, o ich

zivot, zazitky, inSpiracie a nie o0 stale opakujuce sa reklamy.

Graf ¢.13: Nakupujete produkty alebo vyuzivate sluzby na zaklade odportcani od

influencera?
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Zdroj: vlastny dotaznikovy prieskum, 2021

Otazka cislo 12, mala za ilohu zistit’, ¢i respondenti nakupuju produkty alebo vyuZzivaju
sluzby na zaklade odporti¢ani od influencerov. Najviac respondentov ato konkrétne 42
(39,60%) si par krat produkt alebo sluzbu, ktora videli u influencera uz zakapilo. Druha
najcastejsia odpoved’ bola, ze respondenti si nikdy nezakupili ziadny produkt ani sluzbu a ani
sa nechystaju. Tuto moznost' oznacilo 38,70% co predstavuje 41 respondentov. 10 z
opytanych (9,40%) si nedokazalo spomenut’, ¢i ndkup na odporucenie influencera niekedy
prebehol alebo nie. 9 respondenti (8,50%) doteraz zatial’ neuskutoc¢nili Ziadny nakup, na

zéklade influencera, ale v buducnosti sa chystajt. 4 opytani uviedli, Ze si Casto od influencera
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nechavaju poradit’, pri nakupe rdéznych produktov. Vsetky Styri boli zeny, dve vo veku od
20 do 29 rokov a d’alsie dve vo veku od 40 do 49 rokov. Ak si porovname ziskané udaje
s otazkou cislo 10, méZeme konStatovat, ze aj ked’ vécSina respondentov v 10 otazke
uviedla, Ze si nemyslia, Ze st ovplyvilovani ndzormi influencerov, prinéslednej konfrontacii
otazkou ¢islo 12 zameranej na predchadzajucu skusenost’ s ndkupom na odporucenie
influencera boli ich odpovede zvicsa kladne. Teda mézeme predpokladat, ze vo vacSine
pripadov st respondenti aspoii Ciastocne ovplyviiovani influencermi aj ked’ si to pri beznom

nakupe neuvedomuju.

Na druht stranu, respondenti v dotazniku neboli dopytovani na moznost’ negativneho
ovplyvnenia influencerom. Na zaklade vyskumu od Stefana Zaka a Mérie Hasprovej z roku
2020, existuje riziko pre firmy, ktoré vyuZivaju propagaciu influencermi, Ze nespravne
zvoleny influencer alebo jeho Skandal, méze negativne ovplyvnit' vnimanie znacky
spotrebiteI'mi v dosledku ¢oho mdze firma utrpiet’ straty zisku a moéze prist’ o stratu dovery

zékaznika v dany produkt (Zak, Hasprova, 2020).

Graf ¢.14: Ste spokojni so zakupenymi produktmi na zaklade odporucani od influencerov?

23,90%

6,50% 7

69,60%

= Ano = Nie = Neviem

Zdroj: vlastny dotaznikovy prieskum, 2021

Otazka cislo 13 bola zamerana pre respondentov, ktori v predchadzajucej otazke Cislo

12 oznacili, Ze na zéklade odporticani od influencera si zakupili produkt alebo sluzbu. Tato
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otazka mala za ciel zistit, Ci tito respondenti boli s takouto kiipou spokojni alebo naopak
nie. Z grafu ¢islo 14 moézeme vidiet', Ze zo 46 opytanych je nadpolovi¢na véac¢sina a to 32
respondentov (69,60%) spokojnych s nadkupom ¢o pravdepodobne bude viest’ k d’al§im, 11
nevedia posudit’ a3 uviedli moznost' nie, takze nakup, ktory vykonali na zdklade
odportcania od influencera nesplnil ich ofakavania, ¢o mdze viest’ k tomu, ze uz takyto

nakup na zéklade zlej sktsenosti nezrealizuju.

Graf ¢.15: Zacali ste sa zaujimat’ o produkt alebo sluzbu len z dovodu, Ze ste ho videli u

influencera?

8,50%

48,10%

43,40%

= Ano = Nie = Neviem

Zdroj: vlastny dotaznikovy prieskum, 2021

Ciel'om otazky ¢islo 14 bolo zistit’, ¢i odporucenie od influencera v podobe zmienky
0 nejakom produkte alebo jeho oznacenie v obsahu, ktory influencer uverejni na svojom
profile, vzbudi zaujem o produkt u respondentov a ¢i su si toho vedomi. Prikladom takéhoto
zdujmu nemusi byt len samotnd kupa ale aj fakt, Ze odporucenie influencera moze
sledujiiceho viest’ k h'adaniu d’alSich informacii o produkte, ktory influencer spomenul.
V grafe ¢islo 15 vidime, Ze vécsina respondentov ato konkrétne 51 (48,1%) sa zacalo
zaujimat’ o produkt alebo sluzbu, len na zaklade toho, ze ho videli u influencera. 9
respondenti (8,5%) nevedeli konkrétne posudit’ a oznacili moznost ,,neviem* a zvySnych 46
respondentov (43,4%) uviedlo, Ze sa eSte nestretli stym, Ze by produkt odporucany

influencerom, v nich vyvolal zaujem. Avsak, ako uz bolo spomenuté v otazke ¢islo 11, 'udia
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si nemusia vzdy uvedomovat’ vplyv iného cloveka na svoje rozhodovanie alebo si to

Vv niektorych pripadoch nechcu ani priznat’, ze cudzi clovek moze mat’ na nich taky vplyv.

Graf ¢.16: Ovplyvni Vase nakupné rozhodnutie, ked’ poskytne influencer zl'avovy kod na
dany produkt?

11,30%
17,90% "
34,90%
32,10%
8,50%
= Jednoznacne ano = Skérano = Neviem Skér nie = Rozhodne nie

Zdroj: vlastny dotaznikovy prieskum, 2021

Zlavové koédy, mozu influencerom prildkat’ novych sledujucich, firmdm mézu priniest’
zvySené predaje a zvysit navstevnost’ stranky, taktiez moznost si na zaklade konkrétneho
koédu, ktory bude influencer poskytovat, vyhodnotit’ uspeSnost’ spoluprace s danym
influencerom a v neposlednom rade sledujiicim vedia usetrit’ peniaze za nakup. Ciel'om
otazky ¢islo 15, bolo zistit’ ¢i prave poskytnutie zl'avového kdédu influencerom, ovplyvni
nakupné spravanie respondentov a dokéaze ich presvedCit k zrealizovaniu nakupu. 49
respondentov uviedlo, Ze poskytnutie zI'avového kodu, ovplyvni ich ndkupné spravanie a da
sa predpokladat, Ze si dany produkt na zaklade poskytnutej zlavy zakupia. 9 respondenti
nevedeli posudit’ ¢i by ich zl'avovy kod ovplyvnil a pre 48 respondentov je poskytnutie

zl'avovych kodov pre ich nakupné spravanie nepodstatné.

52



Déveryhodnost’ a transparentnost’ influencera

Otazkou cislo 16, sme cheeli zistit’, ¢i I'udia doveruja viac influencerovi, ked’ sa jedna
0 platent spolupracu alebo ak ide o Gprimne odporucenie influencera, ktory odporuca

produkt bez toho aby mal so znackou obchodny vzt'ah.

Graf ¢.17: Do akej miery sthlasite s nasledujiicim tvrdenim : "Odporucenie od influencera
povazujem za doveryhodnejsie, ked’ viem, Ze influencer nema s konkrétnou znackou

spolupracu."”

7,50%

17,00%

16,00%

® Jednoznacne suhlasim = Skér sihlasim = Neviem Skor nesuhlasim  ®m Rozhodne nesthlasim

Zdroj: vlastny dotaznikovy prieskum, 2021

Z grafu ¢islo 17 mdézeme vidiet, ze viac ako polovica respondentov viac doveruje
influencerovi, ktory propaguje produkt znacky s ktorou nespolupracuje. Az 41
respondentov (38,7%) uviedlo, ze stvrdenim skor suhlasi, jednoznacne suhlasia 22
respondenti (20,8%). Nerozhodni boli 17 respondenti (16%) a 26 respondenti doveruji viac
influencerovi, ktory propaguje produkt na zaklade spoluprace so znaCkou. Mdzeme tu
vidiet’, ze stale vac¢sina l'udi, ma obavy z toho, Ze im influencer odporuca produkt, len na

zéklade toho, Ze je za to plateny a nie kvoli redlnej spokojnosti s danym produktom.
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Graf ¢.18: Do akej miery suhlasite s nasledujicim tvrdenim : "Ak je prispevok od

influencera sponzorovany alebo ide o platent spolupracu, mal/a by som byt  ako spotrebitel’

0 tom informovany/a."

0,90%

11,30%

9,40%

55,70%

22,60%

® Jednoznacne suhlasim = Skér sihlasim = Neviem Skor nesthlasim  ®m Rozhodne nesdhlasim

Zdroj: vlastny dotaznikovy prieskum, 2021

Ulohou 17 otazky, bolo zistit' aka dolezitd je pre respondentov transparentnost
spoluprace influencera so znackou. Na grafe ¢. 18 modZzeme jednoznacne vidiet, Ze az 83
respondentov sa zhoduje na tom, ze dostato¢na informovanost’ o spolupraci influencera so
znackou je pre nich vel'mi dolezita a influencer by mal svojich sledujucich vzdy o spolupraci
informovat,, ¢i uz v podobe hashtagu (#ad alebo #spolupraca), prostrednictvom funkcie
plateného partnerstva alebo prostrednictvom oznacenia v popise. 10 respondenti sa nevedeli

vyjadrit’ a pre 13 respondentov je oznacenie spoluprace nepodstatné.
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Graf ¢.19: Do akej miery suhlasite s nasledujicim tvrdenim : "Ak influencer odportuca
urcity produkt, verim, Ze je s nim realne spokojny."

12,30% ~2:80%
’ 28,30%
25,50%
31,10%
® Jednoznacne suhlasim = Skor stdhlasim = Neviem
Skoér nesuhlasim = Rozhodne nesuhlasim

Zdroj: vlastny dotaznikovy prieskum, 2021

V otazke ¢. 18 sme zist'ovali doveru respondentov v influencerov, bez ohl'adu na to ¢i
sa jedna o platenu alebo neplatent spolupracu. Z grafu ¢. 19 vyplyva, ze 33 respondentov
(33,9%) veri, ze produkty, ktoré influencer zdiel'a a odporuca, realne pouziva a je s nimi
spokojny, ¢astou odpovedou respondentov bolo neviem, tito odpoved oznacilo az 33
respondentov (31,10%). Vicsina respondentov a to konkrétne az 40 respondentov (37,8%)
recenzidm od influencerov neddveruje.

Graf €.20: Do akej miery sthlasite s nasledujucim tvrdenim : "Ak je prispevok oznaceny

ako sponzorovany alebo platena spolupraca, negativne to ovplyvni mdj nazor na znacku aj
influencera.”

10,40% 7,50%

Ve

18,90%

33,00%
30,20%
® Jednoznacne suhlasim = Skor suhlasim = Neviem
Skor nesuhlasim ® Rozhodne nesuhlasim

Zdroj: vlastny dotaznikovy prieskum, 2021
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Otazka cislo 19 mala za ulohu zistit’, ¢i to, Ze influencer propaguje znacku s ktorou ma
platenu spolupracu, negativne ovplyvni nazor spotrebitel'a na znacku, konkrétny produkt
a taktiez aj na influencera. NajcastejSou odpoved’ou bol mierny nesuhlas s tvrdenim, tto
moznost” oznacilo 35 respondentov (33%), 32 respondentov (30,20%) nevedelo zhodnotit’
pravdivost’ tohto vyroku, mierny sthlas vyjadrilo 20 respondentov (18,90%). Jednoznacne
to negativne neovplyviiuje 11 respondentov (10,40%) a to, Ze ide o platent spolupracu urcite

negativne vplyva na 8 respondentov ¢o predstavuje 7,50% zo vSetkych opytanych.

Graf ¢.21: Do akej miery sthlasite s nasledujicim tvrdenim : "Pozitivna recenzia od

influencera, ktorého sledujem, zvySuje moju déveru ku znacke."

3,80% Ve 3,80%
22,60% "

24,50%

45,30%

® Jednoznacne suhlasim = Skér sihlasim = Neviem Skor nesuhlasim  ®m Rozhodne nesthlasim

Zdroj: vlastny dotaznikovy prieskum, 2021

Otazka ¢islo 20, mala za ciel priblizit’ schopnost” influencera pozitivne ovplyvnit’ brand
image. Z grafu je zrejmé, ze skoro vicSina respondentov a to konkrétne 52 (49,1%), ma
nazor, ze influencer dokdze pozitivne ovplyvnit’ image znacky. 26 respondentov (24,50%)
nevedelo posudit’ ¢i pozitivna recenzia od influencera vie ovplyvnit’ ich ndzor na znacku,
anesuhlas vyjadrilo 28 respondentov (26,40%). Myslime si, Ze odpovede zavisia od
konkrétneho influencera, ak influencer posobi sympaticky a hodi sa k znacke je viac
pravdepodobné, Ze jeho pozitivna reklama na konkrétny produkt zvysi doveru spotrebitel'a

k znacke.
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Graf ¢.22: Stratil by influencer Vasu doveru, ak by platent spolupracu, neoznacil ako

platenti?

7,50%

13,20%

27,40%

31,10%

20,80%

® Jednoznacne ano  ® Skérano = Neviem Skér nie  m Rozhodne nie

Zdroj: vlastny dotaznikovy prieskum, 2021

Otazka c¢islo 21 mala za ciel zistit’ ako respondenti doveruju influencerom, ktori svoje
platené spoluprace poriadne neoznacia. Z grafu ¢islo 22 mézeme vidiet, Ze 47 respondentov
oznaCenie platenej spoluprace ocenuje a chce vediet, kedy ide oplatenti spolupracu a pri
neoznaceni takejto spoluprace influenceri stracaju ich doveru. 22 respondentov oznacilo
moznost' ,,neviem™ a 37 respondentom na tom ¢i je spolupraca oznacend nezalezi

a neovplyviuje to ich doveru.

Ak influencer neoznaéi svoju spolupracu moéze sa to brat’ ako zavadzanie svojich
fantsikov, ked’ze nie kazdy uzivatel’ vie rozoznat’ reklamu na internete. Toto mdze viest’ ku
strate dovery sledujucich a influencer tak méze prist’ o znacné mnozstvo svojich sledujacich.
Pri influencer marketingu je vel'mi dolezita transparentnost’ a eticky kédex reklamy, co by
mali dodrziavat’ ako firmy, tak aj influenceri. Dalej takéto neoznaéenie platenej spoluprace
porusuje taktiez zdkon. Prikladom moéze byt Zakon o ochrane spotrebitel’a, kde sa okrem
iného zakazuju nekalé¢ obchodné praktiky, kde patri aj skrytd reklama, zadefinovana ako:
“Vyuzivanie redakéného priestoru v médiach na podporu produktu, ked’ predavajuci zaplatil
za podporu predaja, bez toho, ze by to bolo vysvetlené v obsahu alebo obrazom, alebo
zvukom jasne identifikovatel'né pre spotrebitel'a.” (Zbierka zdkonov Slovenskej republiky,

§ 7 Nekalé obchodné praktiky). Za porusenie zakona nesie zodpovednost’ ako influencer tak
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aj zadavatel’ reklamy. Takéto poruSenie zdkona je sankciované pokutou, ktora sa moéze

vysplhat do vysky 166 000 eur (Stedlova).

Graf ¢.23: Predstavte si nasledujtcu situaciu? Uz dlho premysTlate nad kiipou konkrétneho
produktu. Influencer, ktorého sledujete, pridda prispevok na tento produkt s kladnou
recenziou, zvysi sa tak pravdepodobnost, ze si konkrétny produkt na zaklade odporti¢ania

zakupite?

5,60% 8,50%

14,20%

16,00%

55,70%

® Jednoznacne ano  ® Skérano = Neviem Skér nie  m Rozhodne nie

Zdroj: vlastny dotaznikovy prieskum, 2021

Otazka cislo 22 mala za ciel zistit, Ze ak spotrebitel’ premysla nad kipou konkrétneho
produktu, ale nevie sa rozhodnut’ a influencer, ktorého sleduje, prida prispevok s kladnou
recenziou prave na tento produkt, ¢i ho to presved¢i zrealizovat’ takyto nakup. Nadpriemerna
viacsina respondentov a to konkrétne 59 (55,70%) odpovedalo na tuto otazku ,,Skor ano*, 17
respondentov (16%) ,,Neviem®, ,,Skor nie* uviedlo 15 respondentov (14,2%), jednoznacne
by sa zvysila pravdepodobnost’ kupy u 9 respondentov (8,5%) a ni¢ by sa nezmenilo u 6
respondentoch (5,7%). Ak si tieto odpovede porovname s otazkou €. 20, st vel'mi podobné,
ale moznost’ ,,Neviem* tu oznacilo o 9 respondentov menej a zvysil sa pocet respondentov,

ktorych by takato recenzia ovplyvnila.
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Graf ¢.24: Vnimate reklamu prostrednictvom influencerov za efektivnejSiu ako klasicku

reklamu?
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® Jednoznacne ano  ® Skérano = Neviem Skér nie  m Rozhodne nie

Zdroj: vlastny dotaznikovy prieskum, 2021

Otazka Cislo 23 mala za ciel zistit’, ¢i respondenti vnimaji reklamu prostrednictvom
influencerov v porovnani s klasickou reklamou v stcasnosti za efektivnejsiu. Z grafu ¢islo
24, je zrejmé, Ze az 42 respondentov (39,60%) vnima reklamu prostrednictvom influencerov
za efektivnejSiu, 22 respondentov (20,80%) nedokaze zhodnotit’ tito problematiku, 18
respondentov (17%) si je 100% istych, ze v sucasnosti je tento druh reklamy efektivnejsi ako
klasické marketingové aktivity, 17 respondentov (16%) stale ovplyvni viac klasicka reklama
ako influencer aiba 7 respondentov (6,60%) vnima klasicki reklamu v porovnani

s influencer marketingom ako efektivne;jSiu.
Sledovanie slovenskych influencerov

Tato otazka bola polozena na zistenie, ¢i nasi respondenti sleduju influencerov zo
Slovenska alebo nie. Z grafu c¢islo 25, mézeme vidiet, ze zo 106 respondentov prave 63

sleduje slovenskych influencerov a 43 nesleduje ziadneho slovenského influencera.
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Graf ¢.25: Sledujete slovenskych influencerov?
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59,40%
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Zdroj: vlastny dotaznikovy prieskum, 2021

Respondenti, ktori oznacili moznost’ nie, touto otazkou dokoncili dotaznik, pre zvysnych
63 respondentov tento dotaznikovy prieskum pokracoval jednou otvorenou a jednou
uzavretou otdzkou. Dévodom, Ze az 43 respondentov nesleduje slovenskych influencerov,
moze byt to, zZe respondentov zaujimaju viac celosvetovi influenceri, na svojich sociadlnych
siet’ach sleduji len svojich priatel'ov, alebo samotné znacky a nemaji potrebu sledovat’ Zivot

niekoho iného.
Ktori su Vasi traja najobl’ubenejsi influenceri, ktori Vs vedia ovplyvnit’?

Tato otazka bola otvorend a respondenti mohli spomenut’ svojich 3 najoblibenejsich
influencerov, ktori maji na nich najvacsi vplyv. Najviac sa opakovali mena ako Tatiana

Zidekova, Zuzana Plackova a Jana Hrmova.
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Graf ¢.26: Ktorych z uvedenych influencerov sledujete?
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Zdroj: vlastny dotaznikovy prieskum, 2021
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Z grafu mozeme vidiet’, ze najviac respondentov sleduje Zuzanu Plackovu, Tatianu

Zidekovu a Janu Hrmovi. Tieto men sa taktieZ najviac spominali v predchadzajticej otazke.
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5 Diskusia a odporucania

V tejto kapitole si zhrnieme vysledky nasho prieskumu, vyhodnotime vopred stanovené

hypotézy a navrhneme odportcania.

Realizovaného prieskumu sa z prevaznej ¢asti zacastnili Zeny, v priemernom veku od 21
do 29 rokov, teda nayma mladi l'udia. 96, 40% opytanych pouziva socidlne siete a U va¢Siny
Z nich je to na dennej baze. NajvyuzivanejSimi socialnymi sietami su Facebook, ktory
vyuziva 100% naSich respondentov a Instagram na ktorom mé zalozeny ucet 77,40%
opytanych. Nasi respondenti sleduju influencerov najmi z dovodu zébavy a recenzii, najviac
V oblasti varenia, Sportu, beauty trikov, cestovania a inych. Respondenti najradSej sleduju
profily, zamerané na cestovanie, jedlo a modu. Pri otazke, ¢i si respondenti myslia, ze ich
influenceri ovplyviiuji svojim obsahom, vac¢Sina respondentov odpovedala zaporne, teda ze
ich influenceri neovplyviiuju. Ked'ze zdiel'anie obsahu influencerom moze ovplyviiovat I'udi
aj podvedome, rozhodli sme sa polozit’ v dotazniku eSte jednu inak poloZent otazku a to ¢i
si uz nie¢o na odporacanie od influencera v minulosti zakupili. Z vysledkov vyplyva, ze
51,9% respondentov zrealizovalo nakup na zéklade takéhoto odporucania alebo sa chysta.
Teda moZeme usudit’, Ze aj ked si to respondenti neuvedomujt, influenceri maji na ich
nakupné spravanie vplyv, avSak firmy by si mali davat’ pozor na vyber spravneho influencera
pre svoju znacku, ked’Ze nespravny vyber, mdZe negativne ovplyvnit meno znacky aj
influencera. Dokonca skoro polovica respondentov uviedla, Ze produkt zdielany
influencerom u nich vzbudil zaujem. Reklama od influencerov pdsobi na opytanych
prevazne neutrdlne. Co sa tyka zlavovych kodov, na zaklade ktorych mézu firmy
vyhodnotit’ Gspesnost’ spoluprace s influencerom, navysit' svoje predaje a influencerom
prilakat’ novych sledujucich, sme zistili, ze ich poskytnutie nakupné rozhodnutie neovplyvni
u 43,6 % odpovedajtcich a 44,5% respondentov je k nakupu pomocou zlavového kodu
naklonenych. Respondenti doverujii viac influencerovi, ked” propaguje produkt znacky
s ktorou nespolupracuje ako ked’ ide o platent spolupracu. Tu mézeme vidiet’, Ze vacSina
I'udi, ma obavy z toho, Ze im influencer odporuca produkt, len na zéklade toho, Ze je za to
plateny a nie kvoli redlnej spokojnosti s danym produktom. Aj ked’ respondenti doveruju
viac reklamam, ktoré nie st platené, to ze influencer oznaci prispevok ako sponzorovany,

neovplyvni negativne ich nazor na znacku ani influencera. VacSina respondentov oznacenie
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spoluprace ocenuje, ale ak ju influencer poriadne neoznaci, prestavaju mu doverovat'.
Pozitivna recenzia od influencera u vac¢siny respondentov zvySuje doveru ku konkrétnej
znacke a taktiez aj pravdepodobnost’ kupy, pravdaze zavisi t0 od dané¢ho influencera, ¢i sa
hodi ku znacke a ¢i pdsobi na svoje publikum sympaticky a doveryhodne. Respondenti
vnimaji  reklamu prostrednictvom influencerov v porovnani s klasickou reklamou
Vv sti¢asnosti za omnoho efektivnejsiu. Viac ako polovica respondentov sleduje influencerov
posobiacich na slovenskej scéne, medzi najsledovanejsie profily patria @queen.plackova,

@tatianazidekova a @janahrmi.

5.1 Vyhodnotenie hypotéz a diskusia

V tejto podkapitole sa venujeme vyhodnoteniu hypotéz, ktoré boli vopred stanovené. Na
zaklade vysledkov z nasho dotaznikového prieskumu sme schopni vyvodit’ zavery a urcit,

¢i sa dané hypotézy potvrdili alebo vyvratili.
Hypotéza C. 1: Influencer marketing pozitivne vplyva na vnimanie znacky.

Podla vysledkov realizovaného prieskumu, mézeme dospiet k nasledujucemu
zaveru. Na zdklade poloZenej otazky ,,Do akej miery sthlasite s nasledujucim tvrdenim :
"Pozitivna recenzia od influencera, ktorého sledujem, zvySuje moju doveru ku znacke."*
mozeme vyhodnotit’, Ze influencer marketing pozitivne vplyva na vnimanie znacky, ked’ze
az 49,20% respondentov suhlasi s tvrdenim, Ze pozitivna recenzia od influencera, ktorého
sleduje zvySuje jeho doveru ku znacke. Pravdaze zavisi vzdy od konkrétneho influencera
a je dolezité aby bola reklama prirodzend a nenttena. Je tu dolezité aby si znacka zvolila

influencera, ktory uznava rovnaké hodnoty a hodi sa k znacke.
Zaver: Nami stanovend hypotéza €. 1 na zaklade zhodnotenia vysledkov bola potvrdena.

Hypotéza ¢. 2: Ludia v sucasnosti nakupuju produkty na zdklade odporucania od

influencera.

Z vysledkov kvantitativneho dotaznika, sme dospeli k nasledovnému zaveru.
Pomocou poloZenej otazky ,,Nakupujete produkty alebo vyuzivate sluzby na zéklade
odportcani od influencera?* sme vyhodnotili, Ze 46 respondentov, ¢o predstavuje 43,4%
z celej vzorky opytanych si zakupili produkt odporuceny influencerom a 50 opytanych

(47,20%) takyto nakup neuskutoc¢nilo. Aj ked’ sa respondenti rozdel'uji na dve nazorovo
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odli$né skupiny, vacsSina z nich uviedla, ze produkty na zédklade odporac¢ania od influencera

nenakupila.
Zaver: Hypotéza €. 2 bola pri vyhodnoteni vysledkov vyvratena.

Hypotéza ¢. 3: Spotrebitel’ov negativne ovplyvni, ked’ ide o platenu spoluprdacu medzi

influencerom a firmou.

Na =zaklade vysledkov, nadobudnutych po wukonceni nami uskuto¢neného
kvantitativneho prieskumu, sme dospeli k tomuto zaveru. Na potvrdenie alebo vyvratenie
hypotézy ¢. 3 sme polozili opytanym otazku formou zistenia ich miery suhlasu
s nasledujucim tvrdenim: "Ak je prispevok oznaCeny ako sponzorovany alebo platena
spolupraca, negativne to ovplyvni moj nadzor na znacku aj influencera." 43,40 % opytanych
s tymto vyrokom vyjadrilo nestihlas a 26,40 % respondentov sa vyjadrilo, Ze maju k tomu

negativny postoj a oznacenie platenej reklamy na nich pdsobi negativne.

Zaver: Stanovend hypotéza ¢. 3 bola vd’aka zhodnoteniu vysledkov vyvratena.

5.2 Odporucania

Firmam, ktoré spolupracuju alebo uvazuji o Spolupraci s influencermi, by sme
odporucili aby si pred vyberom influencera pripadne viacerych influencerov urcili svoju
cielovu skupinu, ktort cheu zaujat’ a zistili akych influencerov ich cielova skupina prevazne
sleduje. Aby posobila spolupraca prirodzenejsie, firmy by sa mali zamerat’ na influencerov,
ktorym bude propagovany produkt blizky, a bude koreSpondovat’ s jeho zivotnym Stylom
a oblast'ou na ktoru sa influencer zameriava. TaktieZ by si mali davat’ pozor, aby influencer
nepropagoval uZ produkty od ich konkurentov. Ak je to moZné, mali by si vybrat’ prave tych
influencerov, ktori dané produkty pouzivali uz predtym a boli s nimi spokojni. KI'udne méze
ist’ o vyber viacerych mikroinfluencerov, ktori majii moznost’ zasiahnut' znacnejsSiu Cast’
potencidlnych zakaznikov ako jeden makroinfluencer. Zamerat’ by sa mali prevazne na
dlhodobé spoluprace, ktoré v porovnani s kratkodobymi prinaSaju lepsie vysledky, buduja
vzajomnu doveru medzi influencerom a znackou ale najméd pre zadkaznikov, posobi takato
spolupraca doveryhodnejsie. Dalej by mali dozerat, aby influenceri riadne oznacovali
spolupracu, ked’ze neoznacenie moze viest’ k strate dovery na oboch stranach. Nakoniec
firmam odpora¢ame aby sa neustale vzdelavali v oblasti online marketingu a sledovali

trendy.
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Na to aby influencer pdsobil na svoje publikum nenttene, déveryhodne a aby si udrzal
svojich sledujicich by sme mu navrhli nasledovné. Ako prvé by si influenceri mali vzdy
dokladne zvazit' s ktorou znackou maji zaujem spolupracovat’ a s ktorou nie, a propagovat’
produkty, ktoré maju realne radi a vyhovuju im. Dalej by sa mali vyhybat velkému
mnozstvu rekldm na svojom profile, ked’ze to mdze byt’ kontraproduktivne a viest’ k strate
sledujucich. Odportcali by sme im zdielat’ na svojom profile viac zo svojho zivota, rzne
inSpiracie pre svojich sledujicich a podobne. Obsah ich profilu by mal byt autenticky,
pravdivy a V neposlednom rade kreativny, aby vedel zaujat. Odpovedat’ na spravy, otazky,
komentare svojich followerov abyt snimi v kontakte napriklad cez zivé videa na

instagrame. A Vv neposlednom rade, riadne oznacovat’ platené spoluprace.
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Zaver

Spotrebitelia st uz presyteni klasickymi reklamami ako su televizne spoty, reklamy
Vv Casopisoch, telemarketing a iné. Vplyv influencerov v sti¢asnosti stale rastie a znacky sa
onich neustdle viac aviac zaujimaji. Mdzeme povedat, Ze je v suCasnosti jednou
z najrychlejSich, najucinnejSich a najefektivnejSich foriem marketingovej komunikacie

firiem.

Ciel'om diplomovej prace bolo zhodnotenie vplyvu influencerov na nakupné spravanie
spotrebitel'ov, aby sme tento ciel’ naplnili, bolo potrebné spracovanie a analyza teoretickych
poznatkov a taktiez vyhodnotenie zrealizovaného kvantitativneho prieskumu. V teoretickej
Casti sme vymedzili zakladné pojmy a skutocnosti suvisiace s influencermi, influencer
marketingom, socialnymi médiami a socidlnymi sietami. V ramci zavere¢nej prace bolo
realizované aj kvantitativne dopytovanie, ktorého cielom bolo zistit’ postoj respondentov
k influencerom a influencer marketingu. V praci sme si taktiez stanovili tri hypotézy, ktoré
sme na zaver prace, pomocou vyhodnotenia dotaznikového prieskumu bud’ potvrdili alebo
vyvratili. Posledni cast’ zavereénej prace sme venovali zhrnutiu vysledkov nésho
prieskumu, odporucaniam ako pre influencerov tak aj pre firmy a vyhodnoteniu stanovenych

hypotéz.

Zo spracovanych vysledkov nasho dotaznika, sme zhodnotili, Ze influenceri v sii¢asnej
dobe maju aspont minimalny vplyv na nakupné spravanie spotrebitel’a, aj ked’ si to samotni
spotrebitelia ¢asto neuvedomuju. Aj ked” respondenti nemaja uplnta doveru v influencerov,
vnimaju ich nazory na zéklade ktorych si vytvaraja vlastné. Viac ako klasickej reklame, ako
je napriklad televizna reklama, veria potencidlni zakaznici reklamam od influencerov. Je to
najmid vd’aka ich spdsobu zdiel'ania odporicani svojmu publiku, ktoré je doveryhodnejSie
a spolahlivejsie. Takuto reklamu od influencera, ¢asto mézeme vnimat ako recenziu od
znameho. Firmy by si mali spol'ahlivo vyberat’ influencerov, s ktorymi budu spolupracovat’

a zamerat’ sa najmé na dlhodobé spoluprace.
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Priloha ¢. 1: Vzor dotaznika
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