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ABSTRAKT

MATOUSKOVA, Karolina: Vyuzitie influencer marketingu V konkrétnom odvetvi. —
Ekonomicka univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra marketingu. — Veduci

zavereénej prace: Ing. Marina Kor¢okova, PhD. — Bratislava: OF EU, 2024, 67 s.

Cielom zavereCnej prace bolo poukazat na mozZnost’ vyuzitia influencer marketingu
v uré¢itom konkrétnom odvetvi. Praca pozostava z 5 kapitol a obsahuje 31 grafov, 5 tabuliek
a 2 prilohy. Prva kapitola bola zamerana na teoretické vymedzenie pojmoV relevantnych pre
pochopenie danej problematiky. V d’al$ej kapitole bol stanoveny ciel’ a ¢iastkové ciele prace.
V tretej kapitole bola priblizena metodika a metody skiimania. V tejto kapitole je zaroven
vysvetleny aj objekt skimania, ¢im je etika v influencer marketingu a finan¢na gramotnost’.
Praktickou ¢ast'ou bolo vypracovanie a zrealizovanie prieskumu. Stvrta kapitola sa venovala
vyhodnoteniu daného prieskumu na tému finan¢nej gramotnosti a postoji ku influencer
marketingu a jeho spojeni s finan¢nou instituciou. Vysledkom rieSenia danej problematiky
bolo stanovenie niekol’kych odporucani, pricom jedno znich pozostiva z podrobného

navrhu konkrétneho projektu pre finan¢énu instittciu.

Krlacové slova: influencer marketing, finan¢na gramotnost, digitdlny marketing, kodex

influencer marketingu, finan¢na institacia



ABSTRACT

MATOUSKOVA, Karolina: The use of influencer marketing in a specific industry. —
University of economics in Bratislava. Faculty of Commerce; Department of marketing. —
Bachelor Thesis supervisor: Ing. Marina Kor¢okova, PhD. — Bratislava: OF EU, 2024, 67 p.

The main aim of the bachelor thesis was to show the possibility of using influencer marketing
in a specific industry. The thesis consists of 5 chapters and contains 31 graphs, 5 tables and
2 appendices. The first chapter is focused on the theoretical definition of terms relevant for
understanding this topic. In the next chapter, the main aim and partial goals of the thesis
were set. In the third chapter, the methodology and the research methods were presented.
This chapter also explains the objective of research, which is ethics in influencer marketing
and financial literacy. The practical part included the development and execution of the
research. The fourth chapter was dedicated to the interpretation of the research about
financial literacy and attitudes towards influencer marketing and its connection with the
financial institution. As theresult of addressing this topic, we made several
recommendations, one of which consists of a detailed proposal for a specific project for

a financial institution.

Key words: influencer marketing, financial lieracy, digital marketing, codex of influencer
marketing, financial institution
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UVvOD

Influencer marketing, fenomén 21. storoCia, Castou spoloc¢nosti odsudzovany
a kritizovany, druhou naopak chvaleny a ospevovany. Toto slovo vyvoldva v niektorych
I'ud’och negativne pocity, spojené s uréitym predstieranim idealneho Zivota alebo zlym
vplyvom. Prave preto moze byt tento typ marketingu pre odvetvia s vysokou seriéznost'ou
privel’kym rizikom, ktoré nemusia byt’ pripravené podstupit’.

Tuto tému som si vybrala prave preto, aby som poukdzala na to, ze je tento marketing
vhodné zaradit’ nie len do komunikacie modneho alebo kozmetického priemyslu, ale aj do
profesionalneho a seridzneho vystupovania finan¢nych institacii. Influenceri disponuju
schopnostou ovplyviiovat' tisice, niekedy miliény svojich sledovatel'ov. Preto je mojim
nazorom, ze by tento vplyv mohli vyuzit aj na diskutovanie tém, ktoré st zavazné
arozhodujuce pre vyvoj mladého ¢loveka acelej spolo¢nosti. AK by sa sila vplyvu
influencerov spojila s expertizou finan¢nej institucie, mohlo by vzniknat' kvalitné
vzdelavanie finan¢nej gramotnosti, atraktivne pre mladych l'udi.

Prva kapitola zaverecnej prace bude zamerana na teoretické vymedzenie dolezitych
pojmov spojenych s touto témou. Su to pojmy ako marketingovy mix a marketingova
komunikacia, ktoré su nosnymi pojmami pri celkovom chapani marketingu. V d’alSich
podkapitolach sa budeme venovat definovaniu niektorych novych marketingovych
nastrojov ako su digitdlny marketing, marketing na socialnych sietach a influencer
marketing.

V druhej kapitole si stanovime hlavny ciel’ prace a takisto ¢iastkové ciele rozdelené
na teoretické a praktické, ktoré nam budu ndpomocné pre splnenie hlavného ciel’a.

V tretej kapitole bude priblizena metodika a metédy skumania. Sucastou tejto
kapitoly bude aj charakteristika objektu skiimania. V naSom pripade to bude etika
v influencer marketingu a finan¢néa gramotnost’.

V §Stvrtej kapitole sa zameriame na analyzu vysledkov realizovaného prieskumu,
Vv ktorom budeme skumat’ postoj mladych l'udi k influencerom, finan¢nej gramotnosti a ich
spojeni. Nasledne navrhneme odporucania a struéne ich charakterizujeme. Jedno
z odporucani bude konkrétny navrh projektu pre finan¢nu instituciu, ktory rozoberieme

podrobnejSie.



1 SUCASNY STAV RIESENEJ PROBLEMATIKY DOMA
AV ZAHRANICI

Neustale sa meniaci trh prindSa zmeny v podnikatel’skom prostredi, na ktoré st firmy
a podnikatelia nuteni reagovat’ a adaptovat’ sa na ne. Globalizacia, pandémia COVID-19 ¢i
digitalizacia, to v§etko vynucuje vznik novych foriem komunikacie so zakaznikmi.

Je to najma internet, ktory vytvoril prirodzene poc¢as svojho vyvoja priestor pre nové
formy komunikécie alebo prezencie na internete. St nimi najmé informa¢no-komunika¢né
technologie, medzi ktoré by sme mohli zaradit’ rozne emailové schranky, diskusné fora
a predovsetkym socialne siete. (Kuchta, 2022)

LCudia si na socialnych sietach moézu vytvarat’ profily, ktoré im umoziuji zdiel’at
obsah a komunikovat’ so svojou rodinou a znamymi len za pomoci elektronického zariadenia
S pripojenim na internet. Na socialnych sietach zacali vynikat’ profily I'udi so zaujimavym
obsahom. Tieto profily zacalo sledovat’ tisice pouzivatel'ov, ¢o vytvorilo priaznivé zaklady
pre vznik influencer marketingu. Influenceri su osoby, pripadne skupiny Tl'udi, ktori
ovplyviiuju postoje a spravanie inych l'udi. To je dovodom, pre¢o sa mnohé organizacie
rozhodli zahrut do svojho marketingu spolupracu s influencerom. (Zék a kol., 2021)

V nasledujtcich podkapitolach sa budeme venovat’ teoretickému vymedzeniu tém,

spojenych s influencer marketingom.

1.1 Marketingovy mix

E. Hanuldkova a kol. (Hanulakova a kol., 2021, s. 11-12) definuje marketing podl'a
Solomona a kol. ako ,,strategicku podnikatel’sku funkciu, ktora vytvara hodnotu poznanim
a uspokojenim poziadaviek zdakaznikov*. Cinnosti, ktorymi to dosahuje st podpora inovacii,
budovanie znaciek, rozvijanie obchodnych vztahov, vytvaranie zakaznickych sluzieb
aroznymi vyhodami. Udrzatelni podnikatel'ski  buducnost’, ndvratnost’ investicii
a prispievanie Kk pozitivnej zmene spotrebitel'ského spravania, to vSetko prinasa marketing
zamerany na zakaznika.

Zistit' potreby zakaznikov anasledne im dodat’ hodnotu, uspokojit' ich potreby
a zaistit’ si udrzanie tychto zdkaznikov je zlozity proces, ktory si vyZzaduje niekolko
Ciastkovych Cinnosti. NajdodlezitejSou znich je definovanie marketingového mixu.
Marketingovy mix je kombindcia marketingovych ndstrojov, ktoré vzdjomne pdsobia na

zakaznikov a sluzia na dosahovanie cielov firmy. Tradi¢ny model marketingového mixu
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obsahuje z povodnych 12 prvkov modelu Neila Bordena, 4 prvky. Tieto prvky sa nazyvaja
4P a su to (Hanulakova a kol., 2021):

1
2
3.
4

P — (product) produkt
P — (price) cena
P — (place) miesto alebo distribucia

P — (promotion) komunikacia

Tento model sa uz v tejto dobe rozne diverzifikuje a pridavaju sa k nemu rozne

d’al$ie nastroje. Ak by sme sa chceli zamerat’ na moderny pohl'ad na marketing 21. storocia,

dostaneme sa ku koncepcii holistického marketingu. VyznaCuje sa komplexnost'ou

a zameriava sa na prepojenost a Sirku vSetkych marketingovych aktivit a procesov.

Holisticky marketing stoji za tym, Ze je Casto potrebna Sirokd integrovana perspektiva

vSetkych marketingovych prvkov. Model marketingového mixu 4C je v sulade s holistickym

konceptom a marketingovy mix opisuje vyhradne z hl'adiska zakaznikov, na ktorych potreby

prestuva celkovil pozornost’. Pozostdva z nasledujtcich prvkov (Drabik a kol., 2023):

1.

C — (customer value) hodnota pre zdkaznikov

Prvé ,,P* sa meni z produktu na hodnotu pre zakaznikov. NajefektivnejSim sposobom je
zakaznikom dodavat’ to, ¢o potrebuju a to, Co si zelaju a vyrobit pre nich produkt, ktory
tieto potreby uspokoji. Vyrobit’ produkt a nasledne pre neho hladat’” zakaznikov pre

spoloc¢nosti nie je raciondlnym rozhodnutim.

C — (costs to the customer) naklady zdakaznikov

Druhym prvkom su néaklady zakaznikov, ktoré nahradzaju v tradicnom marketingovom
mixe cenu. Naklady pre zakaznika nepredstavujii len samotné finan¢né vyjadrenie
produktu. Jedna sa aj o nepenazné naklady, ako su Cas a uGsilie, ktoré musi zakaznik
vynaloZit’ na ziskanie produktu.

C — (convenience) pohodlie a komfort pre zdkaznikov)

Dalsim prvkom je nahradena distribucia. V dne$nom hektickom svete je nutné, aby firmy
rozmyslali nad sposobmi, ako ¢o najviac sprijemnit’ a ul'ah¢it’ nakup zékaznikovi. Vznik
a stupajtica popularita online nakupovania je prikladom toho, ako ddlezitym prvkom to

je.

4. C — (communicaton) komunikdcia so zakaznikmi
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Stvrty prvok ,,P“ — promotion nahradza komunikéacia so zakaznikmi, ktora je vsak
obojsmernd a zahffia aj moznost spitnej vdzby od zdkaznikov. Takuto vymenu
informacii umoznuju tradiéné, (osobny predaj, priamy marketing, public relations,
reklama atd’.) ale aj nové komunika¢né nastroje (influencer marketing, online marketing,

buzz marketing a podobne).

1.2 Nastroje marketingovej komunikacie

Marketingova komunikacia je jedinym prvkom marketingového mixu, ktorym vieme
dat’ nasim zékaznikom dovody, preco by si mali na§ produkt kupit. Ak by sme s nimi nijak
nekomunikovali, nas produkt by mohol byt’ aj najvyssich kvalit, no nikto by si ho nevsimol.
Komunikacia spaja firmu so zakaznikmi a buduje ich vzajomny vzt'ah a postoje.

Marketingova komunikacia je suhrn prvkov, ktorymi firma oslovuje zékaznikov,
oboznamuje ich s produktmi alebo sluzbami a demonstruje ich uZitkové vlastnosti a sposoby
K ich ziskaniu, pri¢om si buduje doveru zakaznikov (Drabik a kol., 2023).

Iné tvrdenie uvadza H. Labska, (Labska a kol., 2014) ktora tvrdi, Ze marketingova
komunikacia je jednym zo $tyroch zékladnych prvkov marketingového mixu. Dalej uvadza:
., Dnes uz kazdy dokdze vyrdbat, umenim je ndjst kupujucich a nadviazat' s nimi kontakt.

Nastrojmi marketingovej komunikacie dokazeme ovplyvnit' spravanie, vedomie
a postoje I'udi, ¢o predstavuje primarny ciel marketingovej komunikacie. Podl'a P. Kitu (Kita
a kol., 2017) ich kombinaciou vznika komunika¢ny mix. Tvrdi, Ze pozname 5 zakladnych

nastrojov, ktoré sa od seba lisia formou, obsahom aj funkciami. Su to:

a) reklama,

b) podpora predaja,

c) public relations,

d) priamy marketing,

e) 0sobny predaj. (Drabik a kol., 2023)

Reklama je najrozsirenejSou komunika¢nou disciplinou, ktora je najviac viditelnym

prvkom marketingovej komunikacie. Je to platena a neosobnd forma masovej komunikacie.

.....

je to najucinnejsim komunika¢nym nastrojom. Primarnym ciel'om reklamy ma byt efektivna

komunikacia. Mala by ovplyvnit’ alebo zmenit’ postoj alebo spravanie cielovej skupiny
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(Drabik a kol., 2023). ZjednoduSeny model reklamy uvadza tieto prvky, ktoré by mali byt
zohl'adnované pri tvorbe reklamy: (Labska a kol., 2014):

Schéma €. 1: Prvky marketingovej komunikacie

hovori ¢o (reklamny
oznam, sprava,
posolstvo)

Kto (podnik,
zaddvatel reklamy)

za akych podmienok
(situdcia v prostredi)

cez ktoré kandly komu (cielové osoby
(médid, nosice alebo skupiny,
reklamy) prijimatel)

s akym ucinkom
(uspesnost reklamy).

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a (Drébik a kol., 2023)

,, Podpora predaja zahrria subor prostriedkov a nastrojov, ktoré stimuluji okamzity
nakup. “ (Drabik a kol., 2023) Su to r6zne prostriedky, ktoré motivuju obchodny personal
alebo obchod ako sprostredkovatela pri predaji a najmd povzbudzuju spotrebitelov K
nakupu. Ako prostriedky podpory predaja sa najéastejSie pouzivaju kupony, vzorky,
multibalenia, rozne sutaze, zl'avy, bonusy, ochutnavky, prémie, displeje a podobne.

Patria sem aj takzvané POS (angl. Point of sales) a POP (angl. Point of purchase),
predmety vyuzivané priamo Vv mieste predaja, ktoré ovplyviiuju nakupné rozhodovanie
spotrebitel'a v momente ndkupu. Moézu viest’ napriklad ku spontannemu nakupu produktov,
ktoré si spotrebitel’ ani nemal v plane kuapit. Taktiez mézu ovplyvnit vyber konkrétnej
znacky produktu. Najucinnej$imi nastrojmi v mieste predaja su obrazovky, cenovky alebo
transparenty. Vel'mi doéleZitym aspektom tu je ich umiestnenie a viditeI'nost’. (Hanuldkova a
kol., 2021)

Public relations (skr. PR) alebo vztahy s verejnostou charakterizuje P. Drabik
(Drabik a kol., 2023) podla Institutu Public Relations, ako usilie, ktoré je zamerné, dlhodobé
a planované a jeho cielom je vytvéaranie suladu medzi organizdciami a astou verejnosti.
Cielom PR je najméi zlepSovat’ vztahy, budovat’ kladny postoj verejnosti k danej znacke
a posilnovat’ jej reputaciu. Rozdiel medzi public relations a reklamou je taky, Zze v PR ide
hlavne o podporu tretou stranou, ktora hovori o danom podniku. V reklame hovori podnik

sam o0 sebe. Niektoré cinnosti, ktoré patria k PR su napriklad riadenie vztahov
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s médiami, komunitami, zamestnancami a investormi, spoloc¢enska zodpovednost’ podniku,
editorial marketing, event marketing, krizova komunikacie a d’alsie. (Drabik a kol., 2023)

Priamy marketing pozostava z priamej interaktivnej komunikacie a vyuziva na to
rozne komunika¢né média. Oslovuje adresne konkrétnych zdkaznikov, ponika im moznost’
dialogove] komunikacie a umoziuje u nich merat’ spatni vazbu. Organizacie maju urcité
databazy potencialnych zakaznikov, ktoré vyuzivaji na ich oslovovanie. Ciel'ovej skupine
predstavia ur¢iti ponuku a nasledne meraju ich reakcie. Na zaklade tychto merani zistia
poziadavky a potreby spotrebitel'ov a st schopni individualizovat’” ponuku. V priamom
marketingu ide najmé o budovanie dlhodobych vztahov firmy s konkrétnymi zakaznikmi.
Medzi metddy patria direct e-mail, katalogovy predaj alebo aktivny telemarketing
(Hanuldkova a kol., 2021).

Osobny predaj je predaj, pri ktorom vyuziva obchodnik svoje vlastné l'udské
zrucnosti, aby presvedcCil zdkaznika k nadkupu. Pri tejto obojsmernej komunikacii predajca
upozoriiuje na rézne vlastnosti produktu, ktoré by mali viest' k pozadovanému vysledku
a priniest’ pridant hodnotu. Najviac¢sou vyhodou je okamzita spdtna vdzba od zakaznika.
V naro¢nych obchodnych situdcidch modze byt pradve osobny predaj najefektivnejSim

prvkom komunika¢ného mixu. (Drabik a kol., 2023)

1.3 Digitalny marketing

Digitalna doba, v ktorej 'udia travia viac ¢asu online ako mimo svojho domu, si
vyzaduje aj pozmenenie marketingovych stratégii firiem. Tradi¢né marketingové néstroje st
samozrejme stale dolezité a pre niektoré Specifické odvetvia kl'aicové, no dalo by sa povedat’,
ze kazdej spolo¢nosti, by prezencia na internete mohla zvysit' objem predaja a povedomie
0 znacke.

J. Novak (Novak, 2024) nazyva digitalny marketing aj online marketingom alebo
internetovym marketingom. Tvrdi, Ze tento marketing komunikuje spravy prostrednictvom
digitalnych kanalov, pristupnych cez elektrické zariadenia, vratane mobilnych telefonov,
pocitacov a tabletov.

Do6vod preco je online marketing tak ddlezity vyplyva z dat expertov zo stranky
Statista (Statista, 2024a). V januari 2024 bolo zaznamenanych celosvetovo 5,35 miliardy
pouzivatelov internetu a 5,04 miliardy pouzivatelov socialnych médii. Sest'desiatSest
percent globalnej populdacie je uzivate'mi internetu. Takéto mnozstvo l'udi je mozné oslovit’

pomocou réznych online kanalov. Ak chct firmy rozsirit' tradiény marketing o digitalny
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marketing, moézu sa rozhodnut' pre niektory z tychto hlavnych online kanalov, ktoré su

najéastejsie vyuzivané na vytvorenie online pritomnosti firiem:

Listovanie v katalogu je mierne zastaranou, no stale pouzivanou online formou
vyhladavania informacii a najma kontaktov na firmy. V minulosti bola tato funkcia
aj spoplatnena, z ¢oho sprostredkovatelia financovali svoju ¢innost. Dnes mnoho
takychto katalogov poskytuje zakladné informacie o firmach zdarma a poplatky st
pouzivatel'ovi Gctované len pri rozsirenych sluzbéch.

Webstranka je vSeobecnym pomenovanim pre webova lokalitu, na ktorej sa
nachadza niekol’ko webovych stranok so stuvisiacim obsahom.

Socidlne siete, na ktorych si firmy moézu vytvarat profily atak sa prezentovat
a interagovat’ S potencidlnymi alebo sucasnymi zdkaznikmi. Pouzivatel' socialnej
siete si tam takymto spésobom vie vyhladat’ dant firmu a zistit’ informacie o jej
produktoch, historii atd’. V internetovom prostredi maju socialne siete vel'mi silnu
poziciu, ktort si uvedomuju a preto v poslednej dobe vyvijaju niekol’ko novych
funkcii pre firemné profily. Jednou z najnovsich diverzifikacii funkcii je napriklad
moznost’ ndkupu priamo cez socialnu siet. Prave tato moznost’ do vysokej miery
motivuje firmy zakladat’ si na nich vlastné profily. Viac sa téme marketingu na
socialnych siet'ach venujeme v nasledujucej podkapitole 1.4.

Vyhladavac je jednou z najpouzivanejSich funkcionalit internetu. Internetovi
pouzivatelia si do vyhladavacu zadaju kl'icové slovo a nasledne im je poskytnuty
vypis webstranok, ktoré st pre toto slovo alebo slova relevantné. Okrem toho pontika
Google, ktory je najnavstevovanej$im internetovym vyhladavacom, sluzbu Google
My Business. Je to moznost pre firmy vytvorit si profil sich dolezitymi
informaciami. Tento profil sa pouzivatel'ovi potom automaticky zobrazi na pravej
strane vysledkov. (Kuchta, 2022)

Okrem tychto Styroch hlavnych online kanalov, pozndme niekol’ko d’alSich metdd,

ktoré st sticastou digitalneho marketingu, ktoré je prospesné zapojit’ do online stratégie. Su

to nastroje SEO, content marketing, affiliate marketing a mnoho dal$ich, no blizsie sa

budeme venovat spomenutym trom.

SEO (angl. Search engine optimization) je v preklade optimalizacia pre vyhl'adavace

aje dolezitou stratégiou pre podniky, ktoré profituju z navstevnosti svojich webovych

stranok. Je to proces optimalizacie webovej lokality tak, aby vyhladavace ako je Google,

Bing a podobne, zobrazili pozadovanu lokalitu na vysokej pozicii na strankach s vysledkami
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vyhladéavania. SEO je 0 tom, aby spoloc¢nost’ doviedla na svoje stranky tzv. organicka
navstevnost’. Na rozdiel od platenej reklamy vo vyhl'adavacoch, pri SEO navstevnici, ktori
najdu dant stranku, pochadzaju z neplateného vyhladavania (Novak, 2024). Tieto
vyhl'adavace funguju na baze vyhladavania kl'aicovych slov a té stranka, ktora ma najlepsie
vysledky pre SEO, sa zobrazi najvyssie. Tym padom st tieto stranky aj najnavstevovanejsie
(Drébik a kol., 2023).

Drabik a kol. (Drabik a kol., 2023) vyuziva na definiciu slova content marketing
charakteristiku z Content Marketing Institut (CMI, 2021). ,, Obsahovy marketing (z angl.
vyrazu content marketing) je strategicky marketingovy pristup, ktory sa zameriava na
vytvaranie a Sirenie hodnotného, relevantného a konzistentného obsahu s cielom prilakat
a udrzat jasne definované publikum.* Dalej tvrdi, ze tento typ marketingu identifikuje,
predvida a uspokojuje poziadavky publika spojené s obsahom na internete, priCom na to
vyuziva elektronické kandly. Néasledne st tieto informécie zakomponované do roéznych
foriem a to do podcastov, blogov, videi, prispevkov, navodov a pod.

Affiliate marketing charakterizujeme ako proces, v ktorom vydavatelia (angl.
publishers) ziskavaju proviziu za propagaciu produktu alebo sluzby uréitého predajcu alebo
inzeranta pomocou partnerského odkazu, ktory vydavatelia zdiel'aji. Vydavatel je nasledne
odmenovany za poskytnutie konkrétneho vysledku inzerantovi. Zvyc¢ajne je to predaj, no
moze to byt aj pocet kliknuti na odkaz, po€et pouZivatel'ov, ktori si stiahli dana aplikéciu
a podobne (Shopify, 2023). Pod vydavatelom (angl. affiliate publisher) si moézeme
predstavit’ medialny priestor, webstranku alebo influencera. Pod inzerantom si moZeme
predstavit’ firmu alebo jednotlivca, ktory ma ziujem affiliate marketing vyuzit pre

zviditel'nenie svojich produktov alebo sluzieb (Kuchta, 2022).

1.4 Marketing na socialnych siet’ach

V predchéadzajucej kapitole sme uviedli pocet uzivatel'ov socidlnych médii, ktorych
je celosvetovo 5,04 miliardy (Statista, 2024a). Priemerny Cas straveny pouzivatelom
internetu na socialnych sietach, bol v roku 2023 151 minut denne (Statista, 2024b). Je to
zatial’ najviac od roku 2012. Je to dokazom, Ze socialne siete st mocnym nastrojom pre
budovanie znacky online.

Socialne médium je pocitacova technologia, ktora prostrednictvom virtualnych sieti
umoznuje pouzivatelom socidlneho média moZnost’ rychlej elektronickej komunikécie

a zdiel'ania rozneho obsahu ako su napady, nazory alebo informacie. Tento obsah mdzu
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zdielat’ vo forme fotiek, videi, dokumentov, zvukovych zaznamov a podobne a nasledne
S nim moZu ostatni pouzivatelia socidlnej siete interagovat’ (Kuchta, 2022).

Spolo¢nost” Forbes (Baluch, 2024) uvadza tychto 7 najlepsich socialnych médii pre
podnikatel'ské subjekty.

1. Facebook je najpopularnejS$im socialnym médiom, ¢o z neho robi rozumnti moznost’
pre takmer akykol'vek biznis. V uvodnej faze Facebooku bolo mozné na iom zdiel'at’
iba textovy obsah a primarne sluzil univerzitdm a firmam. Pre spolo¢nosti su jeho
vyhodou prisposobitel'né reklamy vybranému ciel'ovému publiku.

2. Instagram bol vyvinuty ako obyc¢ajna platforma na zdiel'anie obrazkov s kratkym
textovym popisom. Odvtedy presiel obrovskymi zmenami a nadobudol pri tom
vel'ki obl'ibenost’. Je mozné na nom zdiel'at” kratke alebo dlhé vided, vysielat’
nazivo, vytvarat’ rozne prirucky, dokonca mézu obchody pridat’ svoje produktové
portfolio vo vyhradenej sekcii na to uréenej. Facebook a Instagram uz momentalne
patria pod jednu spolo¢nost nazvani Meta atak maju tieto dve siete spolo¢né
rozhranie na spravu reklam. V praxi to ul'ahcuje inzerantom vytvarat’ a publikovat’
reklamy na tychto siet’ach.

3. Twitter (stcasné pomenovanie ,,X*) pouziva kratke prispevky nazyvané ,tweety*
s textom, obrazkami, animovanymi GIFmi, videami a odkazmi. Tato socidlna siet’ sa
presadila skor na americkom trhu, ako na eurdpskom. Napriek tomu je odhadovany
pocet slovenskych uzivatel'ov okolo 500 000. St to l'udia zaujimajtci sa o politiku,
technologické novinky alebo na Twitteri sleduju pouzivatel'ov, ktori nedisponuju
inymi socidlnymi sietami.

4. YouTube sa Specializuje vyhradne na video obsah a streamovanie. Zaroven je aj
druhym najvacSim internetovym vyhladdvacom. PouZivatelia tu moéZu nahravat’
video stibory a d’alsi pouZzivatelia ich mozu sledovat’ a interagovat’ s nimi, avsak nie
je tu moZnost’ sikromného pisania sprav.

5. Pinterest je znamy ako ,,vizualny vyhladava¢®, ktory inSpiruje pouzivatel'ov. Cudia
tu hladaju rézne napady na rekonstrukciu svojich domov, tipy na varenie alebo
vysnivané dovolenky. Obsah tu je len vo forme fotiek alebo videi.

6. , Linkedin je socidlna siet ktord je casto oznacovanda aj ako online Zivotopis.

(Kuchta, 2022 s. 55) Je to tzv. kariérna socialna siet’ zamerana na obsah o profesijnej

oblasti zivota. PouZzivatelia ju pouzivaju na nadvédzovanie kontaktov s dalSimi
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profesiondlmi. Firmy tuto socidlnu siet’ vyuzivaji pre komunikaciu volnych
pracovnych pozicii alebo aj na interni komunikaciu v rdmei firmy.

7. TikTok je jedna z najnovSich tspesnych platforiem a zameriava sa na kratky video
obsah s dizkou videa do pér sekind. Obsahujt rozne atraktivne zvukové a grafické
prvky pre zaujatie divaka. Je zamerana najma na mladsie publikum. (Kuchta, 2022)

& (Baluch, 2024)

1.5 Vymedzenie pojmu influencer a influencer marketing

V dnes$nej dobe presytenej roznorodymi produktami, sluzbami a nespocetne mnoho
firmami na trhu, sa l'udia radi spoliehaji na recenzie a odporicania. Sme radi, ak ndm vie
poskytnut’ informacie o produkte aj jeho kone¢ny uzivatel, nie len samotny vyrobca alebo
predajca. Skoro na kazdej webstranke uz vieme najst’ sekciu s recenziami na konkrétne
produkty alebo sluzby. Druhou moznostou ziskavania informacii o produktoch su
odportcania od naSich znamych a rodiny. Tym ddverujeme este viac, pretoze sit nam bliZsi.
A trefou moznostou, ktord je zalozend v podstate na baze odporucani je influencer
marketing.

S. Zak (Zak a kol., 2021) definuje influencer marketing podla C. Lamarque
(Lamarque, 2018 s. 180) ako ,,marketingovy ndstroj, ktorym si firma zvySuje svoju
kredibilitu. “ Realizuje ho prostrednictvom spoluprac so znamou internetovou tvarou, ktora
ma vplyv na spotrebitel'ov vd’aka svojej zmysluplnej a relevantnej komunikacii a tak vytvara
pocit doveryhodnosti aj k danej firme alebo jej produktom.

M. Kuchta (Kuchta, 2022) uvadza jednu z definicii influencer marketingu podla
spolo¢nosti  Visibility (Visibility, 2022). Influencer marketing opisuje ako formu
marketingu, ktorti znacky pouZivaju na efektivne oslovenie potencidlnych zékaznikov,
prezentaciu svojich produktov alebo sluZieb, pricom je stastou online komunikacne;j
stratégie firmy. Dodava, Ze zakladnym prvkom je osoba, tzv. influencer, ktory vystupuje na
jednej alebo viacerych online platformach a ma mnozZstvo aktivnych sledovatelov.

Dalej by sme mali aj Sirsie definovat’ influencera ako 0sobu, ¢ nim méze byt kazdy
a na ktorych socidlnych sietach méze vystupovat'.

V Cambridge Dictionary (Cambridge Dictionary, 2024) sa nachadzajt dve zakladné
vysvetlenia tohto slova. Influencer je niekto, kto ovplyviiuje alebo meni spravanie ostatnych
Iudi. Tato poucka vyjadruje vSeobecny charakter tohto slova. Ako druht definiciu tu

mozeme najst definiciu, ktord sa uZz konkretizuje na influencera vystupujiceho na
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socialnych siet’ach. Definuje ho ako ¢loveka plateného urc¢itou firmou za predstavenie a opis
jej produktov a sluzieb na socialnych sietach, pricom povzbudzuje I'udi si tento produkt
alebo sluzbu zaobstarat’.

M. Kuchta (Kuchta, 2022) tvrdi, Ze influencer je podl'a Jin a kol. (Instafamous and
social media influencer marketing, 2019) pouzivatel, ktory vystupuje na internete, najma na
socialnych sietach, na ktorych ma vacési pocet sledovatelov, ktorych spravidla osobne
nepozna.

Z vyssie uvedeného teda vyplyva, ze influencer je znamou tvarou vystupujicou
v marketingovych kampaniach spoloc¢nosti, ktoré chcu prildkat’ potencidlnych zékaznikov
alebo vybudovat’" doveryhodnost’ k svojej znacke, pricom je influencer plateny danou

spolo¢nostou za prezentovanie jej produktov alebo sluzieb na socidlnych sietach.

1.5.1 Typologia influencerov

Influenceri mézu pdsobit’ na roznych platformach, pricom mozu byt iba na jednej
Z nich alebo aj viacerych sicasne. Existuje viacero rozdeleni influencerov. My sa konkrétne
zameriame na dve rozdelenia.

Podrla toho, na akej socialnej sieti influenceri vystupuju a typu obsahu aky vytvaraja,

sa delia podl'a W. Geysera (Geyser, 2024) na:

a. Bloggerov, ktori maju najautentickej$i a najaktivnejsi vztah so svojimi fanusikmi.
Blogovanie je uz dlhy ¢as spojené s influencer marketingom a mnohi influenceri
zaCinali v minulosti blogom, ktory sa rozrastol natol'ko, Ze tito tvorcovia sa presunuli
aj na socialne siete a stali sa z nich znami influenceri.

b. YouTuberov, tvorcov, ktory pridavaju svoj video obsah na svoj kanal na YouTube.

c. Podcasterov. Podcasting je relativne nova forma online obsahu, ktora rastie na
popularite. Podl'a D. Tvrdona (Tvrdon, 2021) je podcast zvukovy zaznam na
internete, ktory je dostupny na podcastovych aplikaciach ako Spotify, Apple
podcasty alebo Google podcasty.

d. Influenceri tvoriaci vyhradne socidalne prispevky. Aj bloggeri, youtuberi a podcasteri
zvycajne vyuzivaju iné socialne média, na propagovanie materialov, ktoré pridavaju
na svoje primarne platformy. Dalo by sa povedat’, ze socidlne média st hlavnym

kanalom, kde si influenceri buduji svoje meno. Influencerov najdeme na vsetkych
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poprednych socidlnych médiach, no Instagram je najrozSirenejSim médiom

poslednych rokov.
Typologia influencerov na zaklade poctu sledovatel'ov (Kuchta, 2022):

e Mega influenceri disponuji po¢tom sledovatel'ov viac ako 1 000 000. Takyto typ
influencera sa da povazovat’ za celebritu a spolupracuju s nim vacsinou len vacsie
znacky, ked’ze ich finanéné ohodnotenie sa pohybuje vo vysokych sumach. Na ich
profiloch sa nachadza mnozstvo obsahu, ktoré pridavaji na pravidelnej baze
a s ktorym interaguje velké mnozstvo I'udi. Spolupracou s mega influencerom je
garantovany najvyssi zasah pouzivatel'ov.

e Makro influenceri disponuji poc¢tom sledovatel'ov od 500 000 do 1 000 000. Makro
influenceri sa zameriavaju na $pecifickej$iu tematiku ako mega influenceri. Mo6zu to
byt napriklad spevaci, televizne osobnosti, podnikatelia atd’. Spolupraca s nimi je
idealna pre firmy, ktoré cheu zacielit’ svoju komunikaciu na $pecifickejsie publikum
a vydat’ menej finan¢nych prostriedkov.

e Mid influenceri disponuju poétom sledovatelov od 50000 do 500 000. Mid
influenceri maji na svojich profiloch vernej$ich fanusikov, ktorych ziskali najmi
Specificky zameranym obsahom pridavanym kontinualne a Svojou personalnou
znackou. Tento typ influencerov vie vo vybranych pripadoch dosahovat vysSiu
mieru interakcie ako vyssie spomenuté skupiny. Je to spdsobené silnejSou védzbou
s ich sledovateI'mi.

e Mikro influenceri disponuji poétom od 10000 do 50 000. Podobne ako mid

influenceri maju bliz§i vztah so svojimi sledovatelmi, vd’aka ¢omu maji vysSiu
mieru interakcie aj pri nizZSom zasahu. Z pohl'adu firiem je vyhodou ich niZSia cena
za spolupracu.
Autor G. Appel a kol. (2019) tvrdi, Ze sa tito influenceri vo vSeobecnosti povazujh
za doveryhodnejsich a autentickejSich ako tradicné celebrity. Je to hlavny dévod
preco sa stava influencer marketing Coraz pritazlivejsim pre znacky. Tito jednotlivci
st ¢asto vnimani ako vierohodni experti v témach, 0 ktorych uverejiiuju prispevky.
Tymto povzbudzuju sledovatel'ov zaujimat sa o ich obsah a interagovat’ s nimi.

e Nano influenceri disponuju poctom sledovatelov do 10 000. Je to skupina
zaCinajucich influencerov, pricom ich sledovatel'sku zdkladiu tvoria priatelia, znami

arodina. Dokazu vygenerovat iba limitovany zasah, preto sa vyuZzivaju
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v kampaniach vo vic¢Som pocte. Ich vyuzitie je efektivne pre nizku financnu
narocnost’.

Virtudlni influenceri su fiktivne osoby S vytvorenym fiktivnym Zivotom, teda aj
vekom, zamestnanim, menom. Na svojom profile na socialnych sietach je tvorcami
uvedené, ze ide o fiktivne postavy a virtualny charakter. Obsah pridavaja rovnaky
ako realni, zivi influenceri, teda svoje kazdodenné aktivity a podobne (Kuchta,
2022). Virtualni influeneri st vhodnou alternativou pre firmy, ktoré¢ by chceli
spolupracovat’ s redlnymi influencermi, no chcu zaroven eliminovat’ nepriaznivé
faktory zivych influencerov, ktorymi su komunikacny sum, nepredvidatelnost
a plnenie dohodnutych podmienok marketingovej spoluprace apodobne. Na

Slovensku je zatial jedna virtudlna influencerka menom ,,Bejby Blue®, ktorej
tvorcami st Tatra Banka a agentara THIS IS LOCCO. . (Zak a kol., 2021 s. 54)

2 CIEL PRACE

Hlavnym cielom zaverecnej prace je poukdzat na moznost’ vyuzitia influencer

marketingu Vv ur¢itom konkrétnom odvetvi. Nasledne navrhujeme konkrétne navrhy

a odporacania pre vyuzitie infleuncer marketingu v danej oblasti. VyuZitie influencer

marketingu sme aplikovali na finan¢ny sektor akonkrétne na zvySenie finan¢nej

gramotnosti. V navrhoch a odportcaniach podrobne opisujeme fiktivny projekt ,,Akadémia

finan¢nej gramotnosti®, ktory by sa mohol aplikovat’ prave na danu problematiku.

Na dosiahnutie hlavného ciel’'a sme si stanovili nasledovné ¢iastkové ciele:

Teoretické Ciastkové ciele:

Charakterizovat’ marketingovy mix, ktorého sucastou je aj marketingova
komunikdcia a jej nastroje.

Vymedzit’ zdsadné pojmy pre objasnenie danej problematiky, najmé pojem digitalny
marketing, influencer marketing a s nim spojeny marketing na socialnych sietach.
Socialne siete su neoddelitelnou sucastou nasej témy. Sluzia totiz ako hlavny kanal
komunikacie medzi influencerom a spotrebitel'om. Kazda socidlna siet’ méa svoje
Specifikd a fungovanie, ktorym ovplyviiuje aj GspeSnost’ daného typu marketingu na

nej.
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e Uviest typoldgiu influencerov.
Praktické ¢iastkové ciele:

e Analyzovat oblast’ etiky a moralneho kodexu v influencer marketingu a pravny
ramec SR tykajuci sa tejto oblasti.

e Zistit’ ktori influenceri st etickému kodexu zaviazani a dodrziavaju etické zasady.

e Objasnit’ pojem financnéd gramotnost’.

e Realizovat' prieskum prostrednictvom on-line dotaznika. Dopytovat’ sa celkového
nazoru na influencerov, taktiez na uroven finan¢nej gramotnosti a postoj Ku
vzdelavaniu sprostredkovanému finan¢nou institiciou.

e Vyhodnotit' dany prieskum.

e Vypracovat’ navrhy a odportac¢ania pre firmu v danom odvetvi na zaklade ziskanych
poznatkov vyplyvajucich z dotaznika a empirického skiimania.

e Navrhnit medialny plan pre konkrétny projekt.

3 METODIKA A METODY SKUMANIA

Teoreticka Cast’ zaverecnej prace sa venovala objasneniu zakladnych pojmov, ktoré
su neoddelitelnou stcastou influencer marketingu. Vyuzivali sme zdroje elektronické
aj v tlacenej forme, priCom sme ich primarne ziskavali na internete a Vv Slovenskej
ekonomickej kniZnici. Medzi elektronickymi zdrojmi sa nachadzajt nie len slovenské, ale
aj zahrani¢né vedecké Clanky a webové stranky. Po prestudovani, posudzovani a reSersi
dostupnych materialov, sme pouzili dve metody skimania. Na spracovanie poznatkov sme
vyuzili metddy analyzy a syntézy. Analyza ndm umoznila si naSu problematiku rozdelit’ na
niekol’ko mensich casti, ktoré sme skimali. Syntézou, ktord je opakom analyzy, sme
rozoberali jednotlivé stvislosti.

V praktickej cCasti sme uskuto¢nili marketingovy prieskum vo forme
Standardizovaného on-line dotaznika. Dotaznik bol vytvoreny pomocou on-line nastroja na
tvorbu dotaznikov Google Forms a obsahoval 37 otazok. Na dopytovanie sme vyuzili
metodu CASI. Link na dotaznik bol zverejneny na socialnych siet’ach posielany stkromnymi
spravami na tychto siet'ach. Tento prieskum bol jednorazovy a zamerany na jednotlivcov VO

veku 15 az 30 rokov a ich postoje. Metoédou indukcie sme na zaklade vysledkov z dotaznika
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vyvodili zavery a odporucania pre finan¢né institucie.
Objektom skumania zavereCnej prace bol influencer marketing a finanéna

gramotnost’ konkrétnej vekovej skupiny spotrebitel'ov.

3.1 Finanéna gramotnost’

Vo vyskume PISA 2018 organizacie OECD (OECD, 2020), ktora pravidelne testuje
vykony Studentov, st definované dva zdkladné pojmy. Prvym je financné vzdeldvanie,
0 ktoré sa vyskum PISA, zamerany na mladistvych, opieral. Druhym pojmom je finan¢na
gramotnost’, ktory sa v tomto pripade zaobera skor dospelymi 'ud'mi. OECD (OECD, 2005)
definuje finan¢né vzdelavanie ako proces, ktorym finan¢ni spotrebitelia a investori zlepsuja
svoje chapanie finanénych produktov, konceptov a rizik a prostrednictvom informacii,
instrukcii a/alebo objektivnych rad rozvijaji zruénosti a sebadoveru, aby si lepsie uvedomili
finanéné rizika a prilezitosti, robili informované rozhodnutia, vedeli, kam sa obratit’ 0 pomoc
apodnikali dalsie efektivne kroky na zlepSenie ich finanéného blahobytu. Finan¢ént
gramotnost’ definuje OECD podl'a A. Atkinsona a F. Messyho (Atkinson & Messy, 2012)
ako kombinaciu vedomia, vedomosti, zruénosti, postojov a spravania potrebnych na spravne
financné rozhodnutia a v kone¢nom dosledku na dosiahnutie individualneho finanéného

blahobytu.

Ministerstvo financii Slovenskej republiky (Ministerstvo financii Slovenske;j
republiky, 2020) udava zjednoduSenti definiciu finan¢nej gramotnosti: je to ,,schopnost
vyuzivat' svoje znalosti a skiisenosti pri narabani s financiami, a to s cielom financne sa do

Zivota zabezpecit™. Je jednou z kl'i€ovych zruénosti kazdého ¢loveka.
Finanénu gramotnost’ tvoria tieto 3 druhy gramotnosti: (Pilch & Pilchova, 2017)

1. Penaznd gramotnost, ktora pozostava zo schopnosti pouzivat rdzne finanéné
nastroje na spravu hotovostnych a bezhotovostnych peiiazi a inych operéacii.

2. Cenova gramotnost zahina chapanie fungovania cenovych mechanizmov a inflacie.

3. Rozpoctova gramotnost predstavuje schopnost efektivne hospodarit’ s osobnym
alebo rodinnym rozpoctom, spravne rozhodovat o rozdeleni finanénych zdrojov
s ohl'adom na krizové Zivotné situacie. Sucastou je aj sprava finanénych aktiv

a zavazkov.
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Na finan¢nti gramotnost’, nie len mladych I'udi, priamo vplyvavaju aj tirovne inych
gramotnosti a to konkrétne matematickej a Gitatel'skej gramotnosti daného jednotlivca. Dalej
vysvetlujeme ich vplyv v kontexte vzdelavania deti a mladistvych podla MF SR:
(Ministerstvo financii Slovenskej republiky, 2020)

e Vplyv matematickej gramotnosti na financnu gramotnost
o je napomocna pri budovani matematického a logického myslenia
o uci ziakov transformovat’ redlne situacie do matematickych Struktar, vyriesit
ich a nasledne uplatnit’ vysledky spét’ do reality
o zékladnou C¢rtou tejto gramotnosti je schopnost’ ovladat 4 zakladné
matematické operacie, S celymi aj desatinnymi ¢islami a percentami, ktoré st
nevyhnutnymi v stvislosti s finanénou gramotnostou a jej uplatiiovanim
(Reiterova, Lugeni¢ova & Sepetka, 2013)
o ak ziaci danou gramotnost’ou nedisponuji, ma to priamy negativny vplyv na
ich uroven finan¢nej gramotnosti
o Vplyv citatel’skej gramotnosti na financnu gramotnost
o (itat a interpretovat’ jazyk finan¢nych dokumentov sa povazuje za jednu zo
zakladnych schopnosti finan¢nej gramotnosti (Reiterova, LuceniCovd &
Sepetka, 2013)
o prerozvoj tejto gramotnosti je prospesny vyber t¢innych vyucovacich metod,
motivacia ziakov K ¢itaniu s porozumenim a interpretacii ¢itanych
textov, podnietenie k praci s textami a k vyjadreniu svojho osobného postoja
o vysSSia troven Citatel'skych schopnosti umoziuje Ziakom lepSie porozumenie

textom a tym zvySuje aj vysledky v testovani finan¢nej gramotnosti

Narodna banka Slovenska vypracovala jednoduchu pomdcku zvanu 5P
zodpovedného financného spotrebitela, v ktorej vymenovava zakladné zasady finan¢ne

gramotného Cloveka. (Narodna banka Slovenska)
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Schéma ¢. 2: ,,5P* zodpovedného finan¢ného spotrebitela

Premysl'am

Problém
rieSim
okamzite

Porovnavam
ponuky

Poznam svoje
prava a
povinnosti

Podpisem, ak
rozumiem

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a (Narodna banka Slovenska)

e Premyslam: pri kiipe statkov vysSej hodnoty ako napriklad nehnutel'nosti
alebo automobilu, pri sporeni, investovani alebo potrebe hotovosti, pri
ponuke akejkol'vek finan¢nej sluzby.

e Porovndvam ponuky: preskimam niekol’ko zdrojov informacii, namiesto
jedného, porovnavam ponuky z minimalne troch finan¢nych institacii a pri
kazdej pouZivam rovnaké kritéria.

e Podpisem, ak rozumiem: Ziadnu zmluvu nepodpisujem, pokial som si
dokladne nepresiel vSetky podmienky, poplatky aneporozumel vsetkym
odbornym terminom v danej zmluve.

e Pozndm svoje prava a povinnosti: nezaostavam so zmenami na trhu a najma
poznam moznosti ukon¢enia zmluvného vztahu.

e Problém riesim okamzite: pri objaveni problému je dolezité konat' ihned,
kontaktovat’ finanénu instituciu alebo int kvalifikovanu osobu (napriklad

Nérodnt banku Slovenska) a informovat’ sa o moZnych rieSeniach.

Vratime sa k vyskumu PISA 2018 a rozoberieme si vysledky Slovenskej republiky.
Vo vyskume PISA 2018 (OECD, 2020) v ¢asti o finan¢nej gramotnosti Studentov, dosiahli
mladi 15 ro¢ni Slovaci 481 bodov. S tymto skore sa nachadzaju, v rebricku 20 krajin
zapojenych do vyskumu PISA na dvanastom mieste, signifikantne pod priemerom krajin
OECD. Pre porovnanie Estonsko, ktoré sa umiestnilo na 1. mieste ziskalo 547 bodov

a naopak Indonézia, ktora skoncila posledna sa dopracovala ku skore 388 bodov.
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Az okolo 20% ziakov bolo zdatnych na trovni 1 anizSie, pricom uroven 1 je
ktori ovladaju Groven 1, prejavuja iba zakladné zru¢nosti v oblasti finan¢nej gramotnosti. Su
schopni identifikovat’ bezné financné produkty a pojmy ako je napriklad faktara. Vedia robit’
jednoduché rozhodnutia 0 kazdodennych vydavkoch a aplikovat' zakladné numerické
operacie, ako je séitanie, od¢itanie alebo nasobenie vyhradne vo financnych kontextoch,
ktoré pravdepodobne osobne zazili. Tieto vysledky naznacuju, Ze Slovensko je jednou
Z krajin, ktoré potrebuju vyrazne zlepsit’ finanéni gramotnost’ mladistvych, aby ich naucili

schopnosti robit’ zodpovedné finan¢né rozhodnutia (OECD, 2020).

V Slovenskej republike bol v roku 2017 schvaleny ministrom Skolstva, vedy,
vyskumu a Sportu Narodny Standard finanénej gramotnosti (verzia 1.2), ktory je tretou
aktualizovanou verziou k pévodnému dokumentu z roku 2009. Je to dokument, ktory okrem
financnych tém zahfiia aj oblasti ako spotrebitel'ska vychova, protikorupéna vychova,
vychova k podnikaniu, ale aj vychova proti podvodom pri vyuzivani verejnych zdrojov.
Zakladné a stredné Skoly su povinné ho implementovat do vychovno-vzdelavacieho

procesu. (Plavéan, 2017)

3.2 Otazka etiky v influencer marketingu

Délezitou sucastou tohto typu marketingu, obzvlast’ pri tak citlivej inStitacii, je
otazka etiky azodpovednosti. Pri vSetkych typoch marketingovych nastrojov musia
existovat’ urCité pravidla a zésady, aby sa predisSlo nekalym a neetickym taktikdm. Pravny
ramec SR tieto skutoCnosti vymedzuje v réznych formach zakonov tykajtcich sa
marketingu. Z najvacsej Casti ide 0 Zakon ¢. 147/2001 Z.z. o reklame a o0 zmene a doplneni
niektorych zdkonov. Tento zdkon ustanovuje vseobecné poziadavky na reklamu, poZiadavky
na reklamu niektorych produktov, ochranu spotrebitelov a podnikatelov pred ucinkami
nepripustnej porovnavacej reklamy a posobnost organov verejnej spravy pri vykone dozoru
alebo dohladu nad dodrziavanim tohto zdakona a osobitnych predpisov. Reklama je v tomto
zakone definovana ako ,predvedenie, prezentacia alebo iné oznamenie v kazdej podobe
suvisiace s obchodnou, podnikatel’skou alebo inou zarobkovou c¢innostou) s cielom uplatnit
produkty na trhu, ak osobitny predpis neustanovuje inak.* (Slov-Lex, 2022) Tym padom je
tento zakon platny aj pre influencerov, ktory vykonavaju platené spoluprace, ale aj bartery.

Barterovy obchod je taky obchod, kde neexistuju financné toky, iba tovarova vymena.
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https://www.slov-lex.sk/pravne-predpisy/SK/ZZ/2001/147/#poznamky.poznamka-1b

V influencer marketingu to funguje tak, ze firma poskytne influencerovi svoje produkty
zdarma a na oplatku ich influencer predstavi a spropaguje pred svojim publikom. (Zak a kol.,
2021) Tieto spoluprace su vzdy povinni aj oznacit’. Existuju aj d’al$ie pravne predpisy, ktoré
upravuju tato problematiku ako priklad mézeme uviest’ Zakon ¢. 250/2007 Z.z. o ochrane
spotrebitela a 0 zmene zakona Slovenskej narodnej rady ¢. 372/1990 Zb. o priestupkoch
Vv zneni neskorsich predpisov alebo Zakon ¢ 22/2004 Z.z. o elektronickom obchode a o
zmene a doplneni zdkona ¢. 128/2002 Z. z. o Statnej kontrole vnitorného trhu vo veciach
ochrany spotrebitel’'a a o zmene a doplneni niektorych zékonov v zneni zakona ¢. 284/2002
Z.z., ale aj Obchodny zakonnik, Ustanovenia o nekalej stit'azi atd’. Pre influencerov je vel'mi
relevantny aj novy Zékon ¢. 264/2022 Z.z. 0 medidlnych sluzbach a o zmene a doplneni
niektorych zédkonov (zékon o medidlnych sluzbéch), ktory upravuje medidlnu komerénu
komunikaciu a d’alsie. (Marcis, 2023)

Aby sa riadne dodrziavala Legislativa Slovenskej republiky a zvySovala
profesionalita a celkova troven influencer marketingu, zobrala iniciativu do vlastnych ruk
Jana Malaga, generalna riaditel'’ka influencer marketingovej agentary Contedy. Spolu so
Zdruzenim pre internetovu reklamu (skr. IAB Slovakia) a Asociaciou digitalnych
marketingovych agenttr (skr. ADMA) vytvorili slovensky Kodex influencer marketingu
(skr. KIM). Pri tvorbe bol napomocny aj organ Rada pre reklamu a Slovenské zdruzenie pre
znackové vyrobky. KIM je samoregula¢ny nastroj a mal by sluzit’ skor ako akysi navod a
usmernenie, nie ako prostriedok zastrasovania. Nie je adresovany len influencerom, ale
takisto aj znaCkam, ktory tento typ marketingu vyuzivajt alebo by ho chceli zacat’ vyuzivat.
Ulohou KIM je vyzdvihnt' zékladné principy, ktoré ustanovuje zékon, ale zaroveii aj
poradit’ influencerom ako robit’ reklamu eticky, zodpovedne a spravne. (ADMA & IAB
Slovakia, 2022b)
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Obrazok 1: Desatoro influencera Obrazok 2: Desatoro influencera

Transparentné a riadne
oznacovanie reklamy a
spoluprace

Dodrziavat podmienky
uzavreté v zmluve so znackou

Pravidelne komunikovat so
spolupracujucou znackou a
byt napomocny

Byt profesionalny a cestny

Vyvarovat sa propagovaniu
liekov, alkoholu, tabakovych
vyrobkov a hazardnych hier pod
urcitou podmienkou (vid. nizsie)

Neklamat a nesirit neoverené
informacie

Mat na zreteli spolo€ensku
zodpovednost a vyhnut sa
¢innostiam Skodiacim detomn,
¢i publiku ako takému

Neklamat a nezamlcovat
ziadne podstatné informacie o
produkte, ktory propagujem

Byt signatarom Kodexu
influencer marketingu pre
preukaznie svojej profesionality

Nepouzivam obsah, ku
ktorému nemam prava alebo
licenciu

Zdroj: vlastné spracovanie podla (ADMA & IAB Slovakia, 2022a) pomocou

programu Canva

Obsahom tohto kodexu je aj tzv. Desatoro influencera, ktoré graficky zobrazujeme
aj v obrazkoch 1 a 2. Prvou a najdolezitejSou zasadou je transparentné a riadne oznacovanie
reklamy aspoluprace. Co sa tyka postoja influencera k praci, mal by byt &estny
a profesionalny. Nemal by klamat’ ani §irit’ neoverené informacie, najma o produkte, ktory
propaguje. Co sa tyka produktu, nemal by ani zamlovat’ Ziadne podstatné informacie.
Nemal by pouzivat’ obsah, ku ktorému nema prava alebo licenciu. So znackou, S ktorou ma
momentalne spolupracu, by mal pravidelne a napomocne komunikovat’ a riadne dodrziavat’
podmienky zmluvy. Propagovaniu liekov, alkoholickych napojov alebo hazardnych hier by
sa mal influencer v najlepSom pripade tplne vyvarovat’. Propagovat’ predaj alkoholickych
napojov by vobec nemal V pripade, ak je preukazatelné, ze aspont 30% jeho fanusikovskej
zakladne tvoria osoby mladsie ako 18 rokov. Propagovanie predaja tabakovych vyrobkov
nie je sice zakazané, no su tu vel'mi prisne obmedzenia. Po spravnosti by mal mysliet’ aj na
svoju spoloCenskil zodpovednost. Ak by chcel svoju pracovni profesionalitu nie¢im
podlozit’, mdze sa stat’ signatarom tohto kodexu. (ADMA & IAB Slovakia, 2022a)

3.2.1 Slovenski influenceri zaviazani etickéemu kodexu

Kodex influencer marketingu by mal sluzit najmid ako ndstroj a pomdcka pre
influencerov, znacky aj zadavatelov. VSetky tieto subjekty sa moZzu stat’ signatarmi daného
kodexu, ¢im prejavuju, sthlas S ustanoveniami uvedenymi v danom Kodexe a Legislativou

Slovenskej republiky. Vsetci signatari musia pravidla, ktoré KIM ustanovuje, dodrziavat'.
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Ak nastane urcité porusenie, komisia Kodexu influencer marketingu upozorni signatara a
bude od neho vyzadovat, aby vykonal napravu. Ako sa piSe v Rokovacom poriadku komisie
v ¢lanku 1l (ADMA & IAB Slovakia, 2022b), Komisia kodexu influencer marketingu (skr.
Komisia Kdédexu) sa zriad’uje na to, aby bolo zabezpecené dodrziavanie Kodexu. Sklada sa
zo 7 Clenov, priCom traja zastupcovia s nominovani zdruzenim IAB Slovakia, traja
zdruzenim ADMA ajeden clen je navrhnuty zexterného digitalneho prostredia a
nasledne odsuhlaseny ¢lenmi Komisie Kodexu. Momentalne je na zozname signatarov 32
slovenskych influencerov. St to influenceri z roznych odvetvi, od food blogerov, make-up

artistiek a travel blogerov az po komikov a moderatorov. V nizsie uvedenej tabul’ke sme

vytvorili kompletny zoznam.

Tabul’ka 1: Zoznam influencerov zaviazanych Koédexu influencer marketingu

Zoznam influencerov zaviazanych Kédexu influencer marketingu*

Dalibor Rakoczsy
(pantymian)

Diana Hagerova
(dihager)

Lucia Furmankova
(luccianka)

Miriam Majtanova
(mimymajtslaskou)

Tatiana Andreevna
(tati_andreevna)

Dominika Jurena
(dstaraoffcial)

Samuel Chipek
(samuelchlpek)

Monika Gobanova
(makeup_by mon)

Barbara Jagusak

(dajanavargarodrigues)

(klaudi_rimka)

(menameselassie)

Heribanova Filip Polak Martina Brejova Monika Michnova
(babsyheriban) (philippolak) (martinabrejova) (detska_doktorka)
Barbora Bako$ Katarina O¢ovanova Martin Hirner Denisa JasSova
(barborabakos) (katarinaocovanova) (doketv) (pediatricka_denjas)

Dajana Varga o . o , Ivana Antal
Rodriguez Klaudia Sirovcova Matej Slazansky Petrutovské

(sweetladylollipop)

Denisa Lipovska
(denisalipovska)

Klaudia Poloncova
(klaudipoloncova)

Michaela Budacova
(michaela.budacova)

Martin Smahel
(martinsmahel)

Denisa ,,DeDe*

Vystovska Kri_stlzna Tormova Milan Bardiin
) (kristina.tormova) (milan_bezmapy)
(denisa.vysnhovska)
Peter Jan Vaschepynets | Zuzana Simkaninova Silvia Skultéty
(iam.silvr) (ladyzika.jpg) (minidiamondblog)

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a (IAB Slovakia, 2022)

*v zatvorkéach su uvedené Instagramové Ucty danych influencerov, ktorymi sa prezentuju

na internete a podl'a ktorych ich 'udia poznaja

Skutocnost, ze su mena tychto influencerov v danom zozname a teda su zaviazani
dodrziavat’ Kodex influencer marketingu, z nich robi seridznejsich influencerov. Pre firmy,
ktoré by chceli zacat’ vyuZzivat’ prave takuto formu marketingu, N0 maju obavy o posSkodenie

dobrého mena, moze tento fakt sluzit' ako urCitd zaruka, Ze tito influenceri jednaju
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zodpovedne, profesionalne a Cestne. Netreba ale zabudat), ze ide stale len o samoregulac¢ny

nastroj a neexistuje ziadny nadradeny kontrolny organ.

V kontexte moznej spoluprace influencera s financnou instituciou, s cielom zvysit
uroven financnej gramotnosti mladistvych, sme vymedzili objekty skiimania influencer,
finanéna gramotnost’ a oblast’ etiky v influencer marketingu. Pre finan¢né institacie sa moze
zdat’ influencer marketing ako privel’ky risk alebo inovacia, preto sme rozobrali aj eticka
oblast’, ktoru jasne vysvetl'uje iniciativa Kddex influencer marketingu. Koédex méze slazit
ako pomocka azaroven ozrejmit, ze influencer nemusi byt hanlivym, spolo¢nost'ou
znevazovanym oznacenim, ak robi svoju pracu spravne s oh'adom na moralne, etické

a pravne zasady.

4 VYSLEDKY PRACE

V ramci praktickej Casti sme vytvorili dotaznik, Vv ktorom sme sktimali postoj
spotrebitel'ov ku finanénému vzdelavaniu od influencerov, ich nazor na samotny influencer
marketing a ich nazeranie na finan¢na gramotnost’. Podl'a tychto tém bol rozdeleny do 3
Casti. Prva cast’ tvorili otazky tykajiice sa influencer marketingu, v druhej sme sa
venovali finan¢nej gramotnosti a tretia cast’ bola 0 prepojeni tychto dvoch oblasti. Dotaznik
pozostaval z 37 otazok, z toho 9 bolo otvorenych, 5 polouzavretych a 23 uzavretych. Bol
uverejneny vo februari 2024 na osobnom Instagrame, v roznych skupinach na Facebooku
a bol posielany platformou Messenger, WhatsApp a e-mailom. Celkovy pocet respondentov
bol 70. Grafy v nasledujucej kapitole boli vypracované aplikaciou Google Forms,

z vysledkov prieskumu, ktory bol vypracovany na zaklade vlastnych vlozenych tudajov.

4.1 Analyza ziskanych adajov

Otazka ¢. 1: Do ktorej vekovej kategorie patrite?

Graf 1: Vekové rozpatie respondentov
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70 odpovedi

@ menej ako 15 rokov
@® 15 - 18 rokov
19 - 23 rokov
@ 24 - 30 rokov
@ 31 - 40 rokov
@ 41 - 50 rokov
@ 51 - 60 rokov
@ viac ako 60 rokov

Zdroj: vlastné spracovanie

Nasou ciel'ovou skupinou boli I'udia vo veku od 15 do 30 rokov a preto sme hned’ prvou
otazkou vyselektovali adekvatnych respondentov. Najviac respondentov bolo vo veku 19 az
23 rokov, konkrétne 51 (72,9%). Trinast’ respondentov (18,6%) bolo vo veku 24 az 30 rokov.
Z nasej ciel'ovej skupiny odpovedalo najmenej respondentov z vekovej kategorie 15 az 18
rokov, konkrétne dvaja (2,9%). Ostatni 4 respondenti patrili do vekovej kategdrie mimo
na$ej skiimanej skupiny a tak im bolo vypiianie dotaznika pozastavené. Z tohto vyplyva, Ze

dotaznik vyplialo 66 I'udi.
Otizka ¢&. 2: Co si predstavujete pod pojmom influencer marketing?

V druhej otazke sme sa respondentov opytali, Co si predstavuji pod pojmom influencer.
Prevazna viacsina odpovedala, ze si pod tymto pojmom predstavuje znamu alebo obl'ibenti
osobu vystupujicu na socialnych siet’ach, ktora spolupracuje so znackami, propaguje rozne
produkty a ma uréity vplyv na I'udi. Jeden respondent napisal: ,,Clovek, ¢o prezentuje svoje
meno ako znacku, myslienkovy vodca mladych.* Taktiez sa tu objavili slova ako motivator,
alebo osoba, ktora je inSpiraciou. Dvaja respondenti vyjadrili aj negativnejSiu asociaciu SO
slovom influencer, ako napriklad, ze takyto I'udia propaguju ré6zne neddveryhodné produkty.

Jednou z odpovedi napriklad bolo, Ze si predstavuju pod tymto pojmom celebritu.

Otazka ¢. 3: Sledujete pravidelne na socidlnych sietach nejakych

slovenskych influencerov?

Graf 2: Sledovanie slovenskych influencerov
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66 odpovedi

® ano
® nie

Zdroj: vlastné spracovanie

Tretia otazka bola uzavreta a pytali sme sa v nej, ¢i respondenti pravidelne sleduji nejakych
slovenskych influencerov. Do zatvorky sme uviedli, ze influencerom moéze byt aj zndmy
Sportovec, herec alebo spevak, pretoze si to l'udia ¢asto neuvedomuji. 55 respondentov

(83,3%) V tejto otazke odpovedalo ano a zvysnych 11 (16,7%) nie.
Otazka €. 4: NapiSte prosim mena influencerov, ktorych sledujete

Tabul’ka 2: Influenceri, ktorych respondenti sleduji

Pocet razov,
Meno influencera kedy sa meno

vyskytlo

Bianka Rumanova

Filip Jovanovic¢ (jovinecko)

Milan Bardun (milan_bezmapy)

Peter Altof (explOited )

Lucia Almaksus (lInzz)

AlZbeta Salonova (beth.sal)

Wl Wl U] oo ©| O ©

Natalia LopaSovska

Zdroj: vlastné spracovanie

*v zatvorkach uvadzame Instagramové Gty danych influencerov, ktoré pisali respondenti aj

v odpovediach

V sStvrtej otazke sme respondentov poziadali, aby napisali mena influencerov, ktorych

sleduji na socidlnych sietach. V odpovediach sa zvédcSa vyskytovali 2 az 4 mena.
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NajcastejsSie sa tu vyskytli 3 mena. Boli to Bianka Rumanova a Filip Jovanovi¢ so svojim
pseudonymom ,,Jovinec¢ko®, ktory aj tvoria par, takze ich fanusikovia mézu mat’ tendenciu
k sledovaniu oboch stéasne. Tretim menom bol cestovatel’ a bloger Milan bez mapy,
vlastnym menom Milan Bardan. Nickol'ko respondentov zahrnulo do svojej odpovede
influencera ayoutubera Petra Altoéfa prezyvaného ,,ExplOited”. Influencerka Lucia
Almaksus s instagramovym menom ,,lInzz* sa v odpovediach vyskytla celkovo 5-krét. Dalej
sa tu zopar krat nachadzali mend Alzbeta Saloniova (bethsal) a Natalia LopaSovska.
V ostatnych odpovediach bolo niekol’ko d’alSich influencerov, no ich mena sa tu vyskytli len
raz alebo dva razy. Objavilo sa tu tiez nickol’ko odpovedi, ktoré obsahovali mena réznych
celebrit, spevakov, alebo dokonca slovenskej prezidentky. Tych by sme mohli povazovat’ za
jednotlivcov so schopnost'ou ovplyviiovat’ vel'ké mnozstvo inych l'udi, teda influencerov, no

influencer marketingu ako takému sa nevenuju.

Otazka €. 5: Kupili ste si uz niekedy produkt alebo vyuzili sluzbu, ktoru

Vam odporucil influencer?
Graf 3: Kupa produktu na zaklade odporacania influencera

66 odpovedi

® ano
@ nie

Zdroj: vlastné spracovanie

V nasledujticej otazke sme sa respondentov spytali na jednoduchd, no pre nds velmi
prinosnt otazku, ktorou sme zist'ovali, ¢i si uz niekedy kupili produkt alebo vyuzili sluzbu
na zaklade odporucani influencera. Pat'desiattri respondentov (80,3%) odpovedalo na tato

otazku ano a 13 respondentov (19,7%) nie.

Otazka €. 6: Ak ste vyuzili odporucanie od influencera pri kupe urcitého

produktu/sluzby v akom sektore to bolo?
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Graf 4: Sektor kiipy na odportcanie influencera

57 odpovedi

mada (oblecenie, doplnky, to...
kozmetické vyrobky
sluzby salonov krasy (kozme...

33 (57,9 %)
35 (61,4 %)

6 (10,5 %)

elektronika a prislusenstvo 9 (15,8 %)
predplatné v aplikaciach 4 (7 %)
kulturne podujatia alebo eve... 9 (15,8 %)
vyZivové doplnky 5(8,8 %)

financné sluzby

Sportové obledenie a prislus...
dovolenka

hudobné nastroje

nabytok a doplnky do domac...
gastro (restauracia, kaviaren...
Ni¢

Ziadne

Nebolo

Kniha

0 10 20 30 40

18 (31,6 %)

23 (40,4 %)

Zdroj: vlastné spracovanie

V Siestej otazke, ktora bola polouzavreta, sme sa pytali tych, ktori vyuzili takéto odporicanie
a kupili si produkt/sluzbu, v akom sektore sa tento produkt/sluzba nachadzal/a. Na tato
otazku odpovedalo 57 respondentov. Najviac respondentov oznacilo sektor kozmetickych
vyrobkov (61,4%) a mody (57,9%). Mdze to byt ovplyvnené faktom, ze 80% respondentov
bolo Zenského pohlavia (graf 31). Druhym naj¢astejSie oznacovanym sektorom (40,4%) bolo
gastro, teda navsteva reStauracie, kaviarne atd’. Tretim najcastejSim sektorom, v ktorom si
respondenti kupovali produkty bol sektor $portového oblecenia ainého prislusenstva,
konkrétne to bolo 18 T'udi (31,6%). Devit respondentov (15,8%) oznacilo, Ze si kupili
produkt v oblasti elektroniky arovnako 9 respondentov vyuzilo odporti¢anie na nejaké
kultirne podujatie alebo event. Sest’ Pudi vyuzilo sluzby salénov krasy. Dovolenku si
zakupilo alebo sa ingpirovalo influencerom 5 respondentov, o predstavuje 8,8%. Styria
respondenti si zakupili predplatné v aplikdciach a 2 si nakupili nabytok alebo doplnky do
domacnosti. Jeden respondent si kapil hudobny nastroj a finan¢né sluzby nevyuzil Ziadny
respondent. Styria respondenti vyuzili moznost’ napisat’ svoju vlastni odpoved, aviak len 1
zZ nich napisal adekvatnu odpoved’, Ze si zakupil knihu. Ostatni napisali, Ze si ni¢ na zaklade

odporucania influencera nezakupili.
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Otazka ¢. 7: Boli ste s tymto nakupom spokojny/a?
Graf 5: Spokojnost’ s nakupom

66 odpovedi

@ urcite ano
@ skor ano

aj ano aj nie
@ skor nie
@ urcite nie

Zdroj: vlastné spracovanie

V nadvéznosti na predchadzajicu otazku sme cheeli zistit, ¢i boli s danym nakupom aj
spokojni. Viac ako tri $tvrtina respondentov bolo spokojnych. Konkrétnejsie 19 (28,8%)
z nich odpovedalo na tato otazku urcite ano a 33 (50%) skor ano. 12 respondentov (18,2%)

odpovedalo aj ano aj nie. Nespokojni s tymto nakupom boli 2 respondenti (3%).

Otazka ¢. 8: Boli by ste ochotny/a vyskusSat’ nie€o nové na zaklade

odporucania od influencera?
Graf 6: Ochota vyskusat’ nieco nové na zaklade odporucania od influencera

66 odpovedi

® ano
® nie

neviem

Zdroj: vlastné spracovanie

DalSia otazka znela, ¢i by boli ochotni vyskuSat’ nieCo nové na zéklade odportcania od

influencera. Pat'desiatjeden respondentov (77,3%) odpovedalo ano. V tejto otazke sme dali
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na vyber aj moznost’ ,,neviem*, ked’ze nie je jasné, ¢o konkrétne by mohli vyskuasat a tato
moznost’ zvolilo 10 T'udi (15,2%). Pét’ respondentov (7,6%) by nebolo ochotnych vyskusat

nieco nové po odporuceni influencerom.

Otazka ¢. 9. PovaZujete influencerov, ktorych sledujete za

doveryhodnych?
Graf 7: Doveryhodnost’ influencerov

66 odpovedi

@ urcite dano
@ skor ano

aj ano aj nie
@ skoér nie
@ urtite nie

Zdroj: vlastné spracovanie

V siedmej otazke sme sa l'udi dopytovali, ¢i povazuji influencerov, ktorych sleduju za
doveryhodnych. Tu sa ukazalo, ze nadpolovi¢na vécsina, 63,7% respondentov, ich povazuje
za doveryhodnych. Dvadsatdva Tudi (33,3%) je v tejto otazke neistych atak vybrali
odpoved’ aj ano aj nie. Skor nie odpovedali iba 2 T'udia (3%) a ur€ite nie neodpovedal ani

jeden respondent.
Otazka €. 10: Preco sledujete influencerov?

Graf 8: Dovody sledovania influencerov
66 odpovedi

Stotozriujem sa s ich Zivotnym... 21 (31,8 %)

Venuiju sa urcitej oblasti, o ktor... 50 (75,8 %)

Vizudlne sa mi paci ich obsah 27 (40,9 %)

Motivuju ma, su pre mria vzorom 22 (33,3 %)

Je to pre miia forma zabavy, o... 38 (57,6 %)
S0 mi nazorovo blizki 20 (30,3 %)
Nie 1(1,5 %)

Zaujimaju ma témy, ktoré rozo... 1(1,5 %)
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Zdroj: vlastné spracovanie

Desiata otazka predstavuje d’alSiu polouzavretii otazku, pri ktorej si mohli respondenti
vybrat’ viac ako 1 moznost. Zistujeme v nej doévody, preco l'udia sledujii influencerov.
Pétdesiat respondentov, ¢o predstavuje 75,8% odpovedalo, Ze ich sleduji preto, Ze sa
stotoznuju s ich Zivotnym $tylom. Pre 38 respondentov (57,6%) je sledovanie influencerov
forma zabavy a odreagovania sa. Tretim najcastejSim dovodom je vizualna stranka obsahu
influencera, ktora sa im paci (40,9%). Dvadsatdva respondentov tvrdilo, ze su pre nich
influenceri motivaciou a vzorom. Dvadsatjeden respondentov (31,8%) sa stotoziuje s ich
zivotnym $tylom a dvadsiatim st nazorovo blizki. Ked’ze bola v tejto otazka aj moznost’

napisat’ svoj vlastny nazor, 1 respondent napisal, Ze ho zaujimaju témy, ktoré rozoberaju.

Otazka €. 11. Zmenili ste uZ niekedy nazor na urciti znacku iba kvoli jej

spolupraci s influencerom?
Graf 9: Zmena nazoru na znacky, ktoré spolupracuju s influencermi

66 odpovedi

® ino
® nie

neviem

Zdroj: vlastné spracovanie

Nasledujica otazka zistuje zmenu nazoru respondentov na znacku vyhradne kvoli jej
spolupraci s influencerom. Dvadsatdevit’ respondentov, ¢o predstavuje 43,9% nezmenilo
nazor. Dvadsat’ (30,3%) respondentov odpovedalo, ze uz niekedy zmenili ndzor na znacku
po takejto skuto¢nosti. Ostatok opytanych (25,8%) reagovalo na tato otazku neviem. V tejto
a d’alsej otazke sme fakticky zistili aj ich samotny nazor na to, ¢i odcudzuju znacky, ktoré

spolupracuju s influencermi alebo nie.
Otazka €. 12: Ak ano, aka bola Vasa zmena nazoru?
Graf 10: Povaha zmeny nazoru
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23 odpovedi

@® zmena k lepsiemu

@ zmena k hor&iemu

Zdroj: vlastné spracovanie

Tato otazka nadvédzuje na predchadzajlicu aje smerovand na dopytovanych, ktory
odpovedali, ze zmenili nazor na znacku, ktora spolupracovala s influencerom. Zaujimalo
nas, aka bola tato zmena nazoru. Celkovo odpovedalo 23 Tudi. Strnast’ z nich (60,9%)
odpovedalo, Ze to bola zmena nazoru k lepsiemu. Devit respondentov (39,1%) odpovedalo,

7¢ to bola zmena nazoru K horSiemu.
Otazka ¢&. 13: Co si predstavujete pod pojmom finanéna gramotnost’?

Trinasta otazka bola prvou a zaroven tvodnou otdzkou do Casti dotaznika 0 finanénej
gramotnosti. Opytali sme sa v nej respondentov, ¢o si predstavuju pod pojmom finan¢na
gramotnost. Na tto otvoreni otazku odpovedalo 55 respondentov vel'mi rozmanito
aVvréznom rozsahu. Asi polovica napisala struénu odpoved’ s tromi az Styrmi slovami
a druha polovica respondentov napisala odpoved’ v $irSom rozsahu. Jedna z odpovedi na
otazku ¢o je to financnd gramotnost znela: ,,Orientacie vo svete pefiazi, narabanie s peniazmi,
urc¢ita miera zodpovednosti a znalosti.“ Iny respondent to ponal stru¢nejsie, no vystizne:
»schopnost’ 'udi spravne narabat’ so svojimi financiami.“ Dve odpovede opytanych neboli

spravne a nevystihovali podstatu finan¢nej gramotnosti.
Otazka ¢. 14: PovazZujete sa za financne gramotného ¢loveka?

Graf 11: Finan¢na gramotnost’ z pohl'adu seba samého
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55 odpovedi

@ Urcite ano
@ Skoér ano
Skér nie
@ Urgite nie
@ Neviem

Zdroj: vlastné spracovanie

V dalsej otazke sme sa dopytovanych pytali, ¢i samych seba povazuju za financne
gramotnych. Odpoved’ ,,skér dno* vybralo najviac respondentov, konkrétne 36. Desat’
respondentov (18,2%) sa s uréitostou povazuje za finanéne gramotnych. Sest Pudi sa
priklonilo k odpovedi ,,skor nie®, ¢o predstavuje 10,9%. Jeden respondent (1,8%) sa urcite
nepovazuje za finan¢ne gramotného ¢loveka a 2 respondenti (3,6%) si vybrali moznost’

,,heviem*.
Otazka €. 15: Zostavujete si svoj financny rozpocet (budget)?

Graf 12: Zostavovanie si finan¢ného rozpoctu

I 2no, tyzdenne M &no, mesadne ano, nepravidelne [l nie, nezostavujem

0
z vyplaty z vreckového

Zdroj: vlastné spracovanie

Pétnastou otazkou sme U respondentov chceli zistit’, €1 si zostavuju ur€ity finanény rozpocet,
ako Casto a ¢i je to z vyplaty, vreckového alebo oboch. Zostavovanie si takéhoto rozpoctu
moze byt povazované za jeden zo znakov finan¢ne gramotného ¢loveka. Najviac opytanych,
konkrétne 26, si takyto rozpoCet zostavuje z vyplaty na pravidelnej mesacnej baze.

Nepravidelne si z vyplaty zostavuje rozpocet 15 respondentov. Dvanast’ dopytovanych si
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rozpocet z vyplaty nezostavuje. Ked’ sa presunieme na kategoériu zakladania rozpoctu
z vreckového, aj tu si 12 respondentov rozpocet z vreckového nezostavuje. Nepravidelne si
zostavuje rozpocet z vreckového 11 respondentov a rovnaky pocet si ho zostavuje mesacéne.
Tyzdenne si zostavuje rozpocet z vreckového iba 1 opytany. Zo skimania tidajov z tohto
dotaznika sme odvodili, ze 8 respondentov si nezostavuje ziadny rozpocet.

Otazka €. 16: Sporite si peniaze?

Graf 13: Sporenie si pefazi

I ino, tyzdenne M ano, mesacéne ano, nepravidelne M nie, nesporim si

30

20

o — -

z vyplaty z vreckového

Zdroj: vlastné spracovanie

Pokracovali sme dalSou otazkou, ktord je vyznamnym znakom finan¢nej gramotnosti.
Otazka znela, ¢i si respondenti sporia peniaze, ako Casto a ¢i z vyplaty, z vreckového alebo
oboch. Tridsatpat” respondentov, ¢o predstavuje najvacsiu skupinu, si spori mesacne
z vyplaty. Z vyplaty si spori na nepravidelnej baze 14 respondentov. Z vreckového si spori
nepravidelne 11 opytanych. Desat’ respondentov si spori z vreckového kazdy mesiac.
Respondentov, ktori si z vreckového nesporia vobec bolo takisto 10. Na tyzdennej baze si
z vreckového sporia iba traja opytani. Z vyplaty si vobec nesporia traja respondenti. Uplne
najmenSiu skupinu tvori 1 respondent, ktory si spori tyzdenne z vyplaty. Z tidajov
z prieskumu vyplynulo, Ze 2 respondenti si nesporia vobec, teda ani z vreckového ani

z vyplaty.
Otazka €. 17: Ak investujete, akym sposobom investujete?

Graf 14: Investovanie

40



29 odpovedi

2
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)

Akcie Crypto Fondy, Krypto... Neinvestujem do krypta, akcii
Cez banku Do druhého a tretieho... Kryptomeny Tipac (tutovky)

Zdroj: vlastné spracovanie

V sedemnastej otdzke sme Sa respondentov pytali ¢i investuju a ak dno akym sposobom.
Tato otdzku sme zakomponovali ako nepovinnl a otvoreni. Odpovedalo az 29 T'udi, ¢o
predstavuje skoro polovicu respondentov. Dvadsat’sedem z nich odpovedalo, Ze investuje.
Najviac respondentov, konkrétne 8, napisalo, Ze investuje do akcii, napriklad
prostrednictvom investi¢nej platformy Finax alebo investi¢nej spolo¢nosti IAD investments.
V odpovediach sa vyskytlo 7-krat investovanie do kryptomien. Styria respondenti investuji
prostrednictvom banky, niektori $pecifikovali, Ze si sporia na investiény alebo sporiaci ucet.
Traja respondenti napisali, ze investuji do fondov. Druhy a treti pilier pouzivaju ako
investovanie 2 opytani. Jeden respondent sa zmienil, Ze investuje do nehnutelnosti a jeden

cez finan¢ného sprostredkovatela.

Otazka ¢. 18: Odkial’ ziskavate poznatky o financiach a hospodareni

S peniazmi? (moéZete vybrat’ viac ako 1 odpoved’)

Graf 15: Zdroje poznatkov o financiach

55 odpovedi

Banka

Rodina

Znamy a priatelia
Online kurzy a aplikacie
Socialne siete

Finanéni poradcovia
Spravodajské média

19 (34,5 %)

35 (63,6 %)
33 (60 %)

28 (50,9 %)
6 (10,9 %)
9 (16,4 %)

Knihy 12 (21,8 %)
Podcasty 21 (38,2 %)
Neziskavam poznatky z tejto... 2 (3,6 %)
Skola 2 (3,6 %)

na vysokej Skole
Winnersgroup

1(1,8 %)
(1,8 %)

-
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Zdroj: vlastné spracovanie

Osemnasta otazka bola pre nas pomerne kl'icova, pretoze sme sa v nej dopytovali odkial
ziskavaju tito mladi respondenti poznatky o financiach. Bola to polouzavreta otazka, v ktorej
mohli vybrat’ viac ako 1 odpoved’. Skoro dve tretiny respondentov (63,6%) odpovedali, ze
poznatky o0 hospodareni s peniazmi ziskavaju od svojej rodiny. Vel'mi vela respondentov
(60%) ziskava svoje poznatky aj od znamych a priatel'ov. Pre néas najzaujimavejSim udajom
je, ze az 28 respondentov (50,9%) ziskava takéto poznatky na socidlnych siet’ach.
Dvadsat’jeden opytanych odpovedalo, Ze poznatky o financiach ziskava z podcastov. Pre
devitnastich respondentov (34,5%) je sprostredkovatel'om tychto poznatkov banka. Z knih
ziskava poznatky o tejto problematike 12 dopytovanych. Spravodajské média st zdrojom
pre 9 respondentov, ¢o predstavuje 16,4%. Sest’ dopytovanych vyuziva finanéného poradcu.
Pat’ respondentov pouziva online kurzy a aplikacie. Dvaja respondenti napisali, Ze z tejto
oblasti neziskavajii poznatky. Styria opytani vyuzili moznost napisat’ svoju vlastni odpoved’
a traja z nich napisali, Ze poznatky o financiach ich u¢ia v §kole a 1 respondent $pecifikoval,

ze poznatky ziskava od skupiny Winnersgroup.

Otazka ¢. 19: Myslite si, Ze by bolo vhodné, ak by finan¢né inStitiacie

vzdelavali v oblasti finan¢nej gramotnosti na socialnych siet’ach?

Graf 16: Nazor na vzdelavanie finan¢nej gramotnosti finanénymi institiciami cez socialne

siete
55 odpovedi
@ Urcite ano
@ Skér ano
Skér nie
@ Uréite nie
@ Neviem

Zdroj: vlastné spracovanie

V nasledujtcej otdzke sme sa opytali na to, ¢i si myslia, Ze by bolo vhodné, aby finan¢né
institacie vzdelavali v oblasti finan¢nej gramotnosti na socialnych sietach. Skoro vSetci

ucastnici dotaznika t.J. 53 respondentov, si myslia, ze by to bolo vhodné. Tridsat'devat’
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respondentov (70,9%) sa tu dokonca priklonilo k odpovedi ,,urite ano*. Jeden opytany

(1,8%) zvolil odpoved’ ,,skor nie* a 1 respondent nevedel na tito otazku odpovedat.
Otazka €. 20: Vzdelavate sa v oblasti finan¢nej gramotnosti?

Graf 17: Vzdelavanie sa v oblasti finanénej gramotnosti

55 odpovedi

® ano
® nie

Zdroj: vlastné spracovanie

V dvadsiatej otazke sme sa chceli dozvediet, ¢i sa vobec mladi l'udia v oblasti finan¢nej
gramotnosti vzdelavaji. Mohli by sme povazovat’ za pozitivne, ze 34 respondentov (61,8%)

uvidelo, ze sa v tejto oblasti vzdelava. Dvadsatjeden opytanych zvolilo odpoved’ nie.
Otazka ¢. 21: AK ste odpovedali nie, preco?

Graf 18: Pri¢iny nevzdelavania sa vo finan¢nej oblasti
21 odpovedi

Nezaujima ma to
Neviem ako a kde 14 (66,7 %)

Pride mi to nudné

Pride mi to nepotrebné 3 (14,3 %)
Odpovedal som ano 1 (4,8 %)
PovaZujem svoje vedomosti za... 1 (4,8 %)
Nemam na to cas 1 (4,8 %)
0 5 10 15

Zdroj: vlastné spracovanie

DalSia otazka nadvédzovala na predosli a smerovala prave na respondentov, ktori uvideli, ze

sa v oblasti financii nevzdelavaji. Bolo pre nas totiz uzito¢nym zistit’, preco tomu tak je. Pre

43



dve tretiny respondentov, bolo dévodom preco sa nevzdelavaju to, ze nevedia ako a kde.
Styrom opytanym (19%) to pride nudné a trom respondentom (14,3%) nepotrebné. Dvaja
opytani uviedli vlastné dovody, Ze na to nemaju Cas alebo povazuju svoje vedomosti za

dostacujuce. Zaujimavé je, Ze ziadny z respondentov nevybral odpoved’ ,,nezaujima ma to*.
Otazka ¢. 22: Absolvovali ste niekedy workshop/prednasku/kurz finan¢nej
gramotnosti?

Graf 19: Absolvovanie prednasky o finan¢nej gramotnosti

55 odpovedi

® ano
® nie

Zdroj: vlastné spracovanie

V zatvorenej otazke Cislo 22 nas zaujimalo, ¢i uz niekedy dopytovani absolvovali nejaky
kurz alebo prednaSku o finan¢nej gramotnosti. Tridsatdeviat dopytovanych (70,9%)
odpovedalo, Ze ni¢ podobné neabsolvovalo. Sestnast’ 'udi v dotazniku reagovalo, Ze takyto

kurz alebo prednasku uz v minulosti absolvovalo.

Otazka ¢. 23: Ak ano, aky to bol workshop/prednaska/kurz a kto ho

organizoval?

V tejto otvorenej otazke odpovedalo 16 Tudi, ¢o zodpoveda poctu, ktori zahlasovali
Vv predchadzajicej otazke za ,,ano*. Nasim cielom bolo dozvediet’ sa, aky to bol kurz a kto
ho organizoval. Odpovede boli vel'mi r6zne, no najviac respondentov napisalo, ze sa ho
zCastnili na strednej Skole, napriklad prostrednictvom programu JA Slovensko, ako jeden
uviedol. Traja opytani uviedli, ze mali 0 tejto problematike prednasku alebo cely predmet v
ramci Studia na vysokej Skole. Ostatni respondenti spomenuli ré6zne sikromné finan¢né

institacie ako napriklad OVB.
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Otazka ¢. 24: Stretli ste sa niekedy s mobilnou aplikaciou v oblasti
finan¢nej gramotnosti?

Graf 20: Mobilna aplikacia v oblasti finanénej gramotnosti

55 odpovedi

® a0
® nie

Zdroj: vlastné spracovanie

Na otazku, ¢i sa uz niekedy respondenti stretli s mobilnou aplikaciou, ktora by rozvijala

finanéna gramotnost’ odpovedalo 47 opytanych (85,5%) nie a 8 opytanych ano.
Otazka €. 24: Ak ano, aky je nazov tejto aplikacie?

Z 6smych T'udi, ktori odpovedali ano, jeden preskocil tito otazku a dvaja respondenti
napisali, Ze si tento nazov nepamétaju. Spominané tu boli aplikacie OVB, World of money,
Finax a Winnersgroup. Jeden z respondentov dokonca vlozil do odpovede konkrétny link,
na Instagramovy prispevok VUB banky, ktora realizovala finanéné vzdelavanie pre deti
Vv ich aplikacii.

Otazka ¢. 24: Stretli ste sa niekedy s hrou (pocita¢ovou/spolo¢enskou)

Vv oblasti finan¢nej gramotnosti?

Graf 21: Hra v oblasti finan¢nej gramotnosti
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55 odpovedi

® ano
@ nie

Zdroj: vlastné spracovanie

Dvadsiata prva otazka znela, ¢i sa uz niekedy stretli s poc¢itacovou alebo spolo¢enskou hrou
Vv oblasti finan¢nej gramotnosti. Opét’ sa tu prevazna vicsina s takymto nieim nestretla, bolo

to konkrétne 42 respondentov (76,4%). Ostatnych 13 respondentov sa s takouto hrou stretlo.
Otazka €. 27: AK ano, aky bol nazov tejto hry?

V nasledujucej otazke sme opytali aka to bola hra. Odpovedalo 12 respondentov. Vel’ka cast’
opytanych uviedlo hry ako Monopoly alebo Investor, ktoré nie st primarne uréené pre
zlepSovanie finanénej gramotnosti, N0 skor pre zabavu. Vieme v nich vsak najst’ prvky, ktoré
napoméhaju v uéeni ako nardbat’ s peniazmi a v rozvijani podnikavosti. Styria respondenti
napisali, Ze si ndzov hry nepamdtaju. Tri adekvatne odpovede obsahovali nazvy hier
Finan¢na odysea a Financ¢na sloboda a 1 opytany uviedol, ze hra bola st¢ast'ou mobilnej

aplikacie.

Otazka ¢. 28: Ak ste odpovedali na jednu z predchadzajucich otiazok ano,

ako ste boli s tymto produktom spokojny/a?

Graf 22: Spokojnost’ s produktami o finanénom vzdelavani
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17 odpovedi
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5(29,4 %)
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Zdroj: vlastné spracovanie

V dvadsiatej 6smej otazke sme sa dopytovanych spytali na to, ako boli s vyssie uvedenymi
prednaskami, aplikaciami alebo hrami spokojni. Odpovede sa nachadzali na skale od 1 do 5,
pricom 1 znamenalo ,,vel'mi* a 5 znamenalo ,,vobec*. Viac ako polovica respondentov bolo
spokojnych, traja z nich boli dokonca vel'mi spokojni. Pat’ respondentov zvolilo stred Skaly,
teda by sa dalo dedukovat, Ze na dany produkt mali neutrdlny nézor. Nespokojni

s produktom boli dvaja dopytovani.

Otazka ¢. 28: Poznate finan¢nu inStituciu, ktora vyuziva/vyuZzivala

influencerov pri prezentacii svojich produktov a sluzieb?

Graf 23: Znalost’ finan¢nych institacii, ktoré spolupracovali s influencermi

55 odpovedi

® ano
@ nie

nie som si isty/a

Zdroj: vlastné spracovanie

DalSia otazka zapocala findlnu Cast' dotaznika o prepojeni influencerov s finan¢nou
gramotnostou. Dopytovali sme sa respondentov, ¢i poznaji finan¢nu inStitaciu, ktora

vyuziva alebo vyuZivala influencerov pri prezentacii svojich produktov. Z 55 respondentov,
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ktori odpovedali na tuto otdzku sa 20 z nich vyjadrilo, Ze si nie st isti. Devétnast’ opytanych

(34,5%) odpovedalo, ze taktito finan¢nu instituciu poznaji a zvy$nych 19 nepoznalo.
Otazka ¢. 30: Ak poznate, prosim uved’te jej nazov:

Graf 24: Mena finan¢nych institucii, ktoré spolupracovali s influencermi

19 odpovedi

2

1

0

Air bank Csob - milan bez mapy Slovenska sporitelfia, Ta... VVUB - selassie CsoB
Banky celkovo Natalia Pazicka, Aneta C... Tatra banka - bejby blue,... Ziadnu

Zdroj: vlastné spracovanie

Na otvorenu otazku aké finan¢né institucie v spolupraci s influencermi poznaju, odpovedalo
19 T'udi. Najviac spominana bola Tatra banka, ktor v odpovediach uviedlo 6 respondentov.
Druha najviac spominand Vv odpovediach bola VUB banka, ktord spolupracovala
s youtuberom Selassiem, uviedli ju $tyria respondenti. Trom respondentom napadla CSOB
banka, v spolupraci s influencerom Milanom Bardinom a dalsim trom Slovenska

sporitelna.

Otazka ¢. 31: AKy nazor by ste mali na to, ak by financna institucia

spolupracovala s influencerom?

Graf 25: Nazor na spolupracu finanénej institicie s influencerom
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55 odpovedi
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Zdroj: vlastné spracovanie

V tridsiatej prvej otazke sme sa respondentov spytali, aky by mali nazor na spolupracu
finan¢nej institucie s influencerom. Odpovedat’ mohli na Skéale od 1 do 5, pricom 1 bolo
»velmi pozitivne™ a 5 ,,vel'mi negativne®. Najvicsia Cast’ respondentov (43,6%) vybrala
moznost’ 2, ¢o znamena, Zze by mali na tuto spolupracu pozitivny ndzor. Az 14 opytanych
(25,5%) zvolilo moznost ,,vel'mi pozitivne®. Jedendst respondentov (20%) by malo
neutrdlny nazor a 6 respondentov (10,9%) sa priklana skor ku negativnemu postoju.

Moznost 5 nezvolil Ziadny z opytanych.

Otazka ¢. 32: Vedeli by ste si predstavit’ svojho obl'ibeného influencera

pridavat’ vzdelavaci obsah v ramci financnej gramotnosti?

Graf 26: Obsah od obl'ibeného influencera o finan¢nej gramotnosti

55 odpovedi

@ Urcite ano
@ Skor ano

Aj @no aj nie
@ Skér nie
@ Urcite nie

Zdroj: vlastné spracovanie

Z otazky cislo 32 sme zistili, Zze az 37 dopytovanych (67,2%) by si vedelo predstavit’ svojho
oblibeného influencera pridavat vzdelavaci obsah o finan¢nej gramotnosti. Desat’

opytanych (18,2%) zvolilo odpoved’ ,,aj 4no aj nie“, teda nemaju jasny postoj k tomuto
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navrhu. Osem dopytovanych (14,5%) by si skor nevedelo predstavit vzdelavaci obsah

0 finan¢nej gramotnosti od svojho obl'ibené¢ho influencera.

Otazka ¢. 33: Ohodnot’te prosim, ako doélezité st pre Vas vlastnosti

influencera, ktory by mal takuto aktivitu vykonavat’:

Graf 27: Dolezitost’ roznych vlastnosti influencera pre takiito aktivitu

40 [ velmi délezite I dolezité neutrdine [l neddlezité M Upine neddleZité

30

jEJLL'I'ILLIL

Ambicidzny Vzdelany Kvalifikovany na dand Cestny Zabavnyhvtipny Sericzny Priamy
problematiku

Zdroj: vlastné spracovanie

V d’alsej otazke sme poprosili respondentov, nech podla délezitosti ohodnotia niekolko
danych vlastnosti, ktorymi by mal disponovat influencer, ktory by vykonaval takéto
vzdelavanie. Za najdolezitejSiu vlastnost’ respondenti zvolili vzdelanost. Tridsat'devat
respondentov ju oznacilo za vel'mi doleziti a 12 za ddleziti. Z odpovedi vyplyva, ze druha
najdolezitejsia je Cestnost’. Tridsat'tri opytanych ju ohodnotilo ako vel'mi dolezitt a 16 ako
dolezita. Kvalifikovanost’ influencera na danti problematiku bola tretou najdoleZitejSou
vlastnostou. Ohodnotena bola skoro rovnako ako &estnost. Dalsia vlastnost, ktora 42
respondentov povazovalo za velmi dolezitu, alebo doleziti bola priamost. Tu uz vsak
oznacilo 9 respondentov ako neutralnu a 4 respondenti ako nedéleziti. Ambiciéznost’ bola
povazovana za relativne dolezitl. To, ze by mal byt influencer seriézny, povazuje za doleZzité
dokopy 34 respondentov. Neutralny nazor ma na to 15 opytanych a Siestim opytanym to
pride ako neddlezita vlastnost’. Ako najmenej dolezité, alebo neutrdlne je pre respondentov

to, aby bol influencer zabavny alebo vtipny.
Otazka €. 34: Vyjadrite, prosim, mieru sihlasu s tymito vyrokmi:

Graf 28: Miera suhlasu s réznymi vyrokmi o influencerovi, ktory finan¢ne vzdelava vo

finan¢nej gramotnosti
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Influencer, ktory finanéne vzdelava vo finan¢nej gramotnosti...
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Zdroj: vlastné spracovanie

V tridsiatej Stvrtej otdzke sme chceli, aby respondenti vyjadrili mieru suhlasu s réznymi
vyrokmi o influencerovi, ktory finan¢ne vzdelava vo finan¢nej gramotnosti. Vyrok, s ktorym
respondenti najviac suhlasili znel, ze by mal influencer v prvom rade tuto tému podat’
zaujimavo a patavo. Sthlasilo snim az 49 opytanych. Dalej sa vyrazne stotoziovali
s tvrdenim, ze by mal mat takyto influencer skiisenosti a vzdelanie vo financnej oblasti.
S vyrokom ,,Influencer, ktory financne vzdelava vo financnej gramotnosti sa na svojom
profile mézZe venovat’ aj uplne inym oblastiam (Zivotny $tyl, krasa, zdravie atd’...)* sthlasilo
43 opytanych. Neutralny nazor nakloneny skor k pozitivnemu, mali respondenti na vyrok,
Ze by to malo byt podané zabavnou formou. Najviac respondenti nesthlasili s vyrokom, Ze
by sa mal influencer na svojom profile venovat vyhradne len finan¢nej oblasti. Skor
negativny postoj mali aj k vyroku, ze nemusi mat’ skisenosti a vzdelanie vo financnej

oblasti.

Otazka ¢. 35: Poznate niektorého z tychto influencerov, ktory sa venuju

finan¢nej gramotnosti? (mo6Zete vybrat’ viac moznosti)

Graf 29: Znalost’ influencerov, ktori sa venuju finan¢nej gramotnosti
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55 odpovedi

Jakub Kralovansky (@bitcoin_t... 4 (7,3 %)

Martin Gregor (@Zaujalo ma K... 4 (7,3 %)
Martin Lindak (@ekonomia_lud... 12 (21,8 %)
Lukas Mrazik (@financielukas... 1(1,8 %)
Lenka Buchlakova (@buchlako... 1(1,8 %)
Nepoznam ziadneho 41 (74,5 %)
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Financopedia 1(1,8 %)
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Zdroj: vlastné spracovanie

Do tejto otazky sme zakomponovali menéd slovenskych influencerov, ktory sa venuju
vyhradne finanénej oblasti. Z grafu 29 vidime, Ze najviac respondentov tu vybralo mozZnost,
ze nepoznd ziadneho z uvedenych. Dvanast’ respondentov (21,8%) poznd Martina Lind4ka
ajeho profil ,.ekonomia l'udskou redou®. Styria opytani poznaji Jakuba Kralovanského
a Styria Martina Gregora. Ostatni influenceri dostali po jednom hlase a jeden respondent

pripisal instagramovy profil ,,Financopedia®“.

Otazka ¢. 36: NapiSte prosim meno influencera/influencerky, ktorého by

ste si vedeli predstavit’ vzdelavat’ finanénu gramotnost’:

Graf 30: Vlastny navrh influencera vhodného na vzdelavanie finan¢nej gramotnosti

20 odpovedi
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0
Beth.sal Jeff bezos Mikyr Niki Fridrich lebo mom... Vedator
Exploited Lucia Almaksus Milan bez mapy Rytmus

Zdroj: vlastné spracovanie

Tabul’ka 3: Najcastejsie sa vyskytované mena influencerov, ktorych by si respondenti vedeli

predstavit’ vzdelavat’ finan¢nti gramotnost’
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Pocet razov,
Meno influencera kedy sa
meno
vyskytlo
Lucia Almaksus (lInzz) 4
Peter Altof (exploited) 2
Milan Bardun (milan_bezmapy) 2
Filip Jovanovi¢ (jovinecko) 2

Zdroj: vlastné spracovanie

V predposlednej otdzke sme dali respondentom priestor na to, aby navrhli influencera,
ktorého by si vedeli predstavit’ v tejto oblasti. V tabul’ke sme spracovali najcastejSic sa
vyskytujice mena. Najviac sa vyskytovala v odpovediach Lucia Almaksus. Mena, ktoré sa
tu vSetky vyskytli 2-krét boli ,,Exploited®, ,,Milan bez mapy* a ,,jovinecko®. Respondenti
napisali niekol’ko d’al§ich mien, avSak kazdé sa tu vyskytlo len raz. Boli to napriklad mena
Alzbeta Salonova, Sandra Svitekova z ,,Dejepis inak®, ale dokonca aj Rytmus, ktory uz

v minulosti taktito spolupracu vykonaval.
Otazka ¢. 37: Aké je vaSe pohlavie?

Graf 31: Pohlavie

55 odpovedi

® Zena
® muz

Zdroj: vlastné spracovanie

Poslednou otazkou sme cheeli zistit' pohlavie respondentov. Styridsattyri respondentov

(80%) bolo zien a 11 respondentov (20%) bolo muzského pohlavia.
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4.2 Zhrnutie vysledkov

1. ¢ast’ prieskumu: Influenceri

Z vysledkov nasho prieskumu by sme mohli s istotou povedat’, Ze prevazna vacsSina
T'udi vo veku od 15 do 30 rokov ma kladny nazor na influencerov. Respondenti influencerov
na socidlnych sietach sleduju, najmé tych, ktori sa venuju urcitej oblasti, 0 ktort sa
zaujimaju. Preto sa v tejto suvislosti neda hovorit’ o jednom alebo dvoch najobl'ibenejsich
influnceroch mladych. Az 80% respondentov si uz v minulosti kupilo nejaky produkt na
zaklade odporucania od influencera a takmer rovnaké percento 'udi, by bolo ochotnych si

nieco nové kupit’ na takéto odporacanie.
2. ¢ast’ prieskumu: Finanéna gramotnost’

Pre nas nevyhovujlicou okolnostou je fakt, ze tuto Cast’ prieskumu vyplnilo len 55
respondentov. Finanéna gramotnost moéze byt pre niekoho citlivou témou, alebo ju
jednoducho povazuje za nezaujimav( atak dotaznik opustil. Z 55 respondentov sa vo
finan¢nej oblasti nadpolovi¢na vacsina vzdelava. Zvysni respondenti, ktori sa nevzdelavaju,
vidia najvacsiu prekdzku v najdeni vhodného zdroja tejto edukacie. Respondentom sme sice
polozili len 2 jednoduché otdzky, ktorymi sme chceli priblizne zistit' ich finanénu
gramotnost, no pre mladistvych st to 2 kliCové témy ato rozpoctovanie a sporenie.
V otdzkach dosiahli pomerne uspokojivé vysledky. Iba pitina respondentov si nezostavuje
ziadny finanény rozpocet, pétina si nespori z vreckového a iba traja respondenti si nesporia
z vyplaty. AZ polovica z nich uviedla, Ze ziskava poznatky o financiach zo socialnych sieti,
no najvacsim zdrojom informacii su pre nich rodina a priatelia, ¢o je v mladom veku
pochopitelné. Vel'mi negativnym faktom je to, ze 'udi, ktori sa stretli s urcitou prednaskou,
kurzom alebo workshopom o tejto problematike bolo pomerne malo na to, Ze by mala byt

tato téma povinnou sucast’ou zakladného a stredoskolského vzdelavania. Nebola to ani jedna

tretina respondentov.
3. ¢ast’ prieskumu: Prepojenie influencerov s finanénou gramotnost’ou

Asi tretina respondentov vnima financné insStitucie, ktoré uz spolupracuju
s influencermi, dokonca si presne pamaétaji ich nazov a niektori aj meno spolupracujuceho
influencera. Zhodnotili by sme to ako pozitivne, pretoze sa tymto tvori vicSia
zapamadtatelnost’ znacky. Respondenti by mali kladny nazor na to, ak by finan¢né institucie

vzdelavali na socialnych siet’ach a takisto aj v spolupraci s influencermi. Ked’ sme sa opytali
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na to, ako by reagovali, ak by ich obl'ibeny influencer pridaval takyto vzdelavaci obsah, dve
tretiny by zareagovali pozitivne. Ak by takuto aktivitu influencer vykonaval, mal by byt
podla nich hlavne vzdelany a Cestny. Ich hlavnou poziadavkou je, aby bolo finanéné
vzdelavanie podané zaujimavou a putavou formou. Influencerov, ktori sa na svojich
profiloch venuji vyhradne financidm, respondenti skoro vobec nepoznaji, no jeden profil

im bol vyrazne znamejsi od ostatnych a to profil Ekondémia 'udskou recou.

Na zaver uvadzame, Ze prieskum neobsahoval reprezentativnu vzorku.

5 DISKUSIA

Finan¢né institucie a finanéné produkty mozu pdsobit’ na mladych I'udi vel'mi zlozito
a chaoticky. Niekedy az do takej miery, Ze sa o oblast’ financii prestan zaujimat’ az dovtedy,
kym na to nie su odkdzani. Napriklad pri kiipe prvého byvania. Vtedy je to uz vSak pomerne
neskoro aprave to je mozno pre mnohych ¢as, kedy si povedia, ze svoju finan¢ni
gramotnost’” mali rozvijat’ uz davno. Preto by sme navrhovali finanénym inStiticiam
spolupracu s influencermi na socialnych médiach, ako jedno zo zaujimavych rieSeni pre
mlada generaciu. Influenceri by tu mohli ukazat mladym l'ud’om, Ze aj ked’ st financie
naro¢nou oblastou, dajui sa udit’ aj zaujimavou formou a s I'ahkostou. Z nasho prieskumu
vyplyva, ze vplyv influencerov na mladych I'udi je silny a ich obl'ibenost’ vysoka. Zapojenie
influencer marketingu do marketingového mixu moze vyrazne napomdct’ pri budovani

znacky.

5.1 Navrhy a odporucania

1. ZvySenie povedomia o etickom Kodexe influencer marketingu
Ked'ze Kédex influencer marketingu je zatial pomerne neznamy projekt, bolo
by prospesné ho viac propagovat’ na socialnych sietach a pridavat’ na jeho existujuci
Instagramovy ucCet pravidelne obsah. Takisto by ho mohli zdielat samotni
influenceri, najmai ti, ktori by sa chceli stat’, alebo uz su, signatarmi tohto Kéodexu.
Pre lepSiu orientaciu, by bolo vhodné zoznam signatarov rozdelit' do viacerych
kategorii, podl'a ich zamerania: zivotny styl, cestovanie, krasa, financie atd’. Takymto

spésobom by bolo mozné aj zlepsSit' imidz samotného influencer marketingu ako
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povolania, ked’ze by do zoznamu eticky sa spravajtcich influencerov mohlo pribudat’

stale viac osOb tohto povolania.

ZvySenie financnej gramotnosti na zakladnych, strednych a vysokych Skolach
Finan¢na gramotnost’ je dolezitd téma ovplyvnujuca cely chod spoloc¢nosti.
Na Slovensku je troven stale nizka, napriek povinnému zaradeniu tejto problematiky
do vzdelavania na zakladnych a strednych Skolach. Momentéalne sa zaclenuje do
viacerych predmetov podla ich adekvatnosti alebo ako samostatny volitelny
predmet. Vyucbu by mohlo pozitivne ovplyvnit’ za¢lenovanie roznych modelovych
pripadovych $tadii, kde by ziaci mohli aktivne participovat, prvky gamifikacie
a celkové podanie témy hravou a zaujimavou formou. Na vysokych Skolach sa tato
téma nevyskytuje bud’ vobec alebo formou volitelného predmetu. Pre T'udi vo
vysokoskolskom veku je finan¢na gramotnost’ nutnou zru¢nostou, ked’ze casto
kratko po vyStudovani zacnu rieSit' financovanie prvého vlastného byvania.
Odporucali by sme zaradit' do vyucby aspoii 1 povinni prednasku o manazmente
osobnych financii, zameranu sofistikovanou formou najmé na tému hypoték, tiverov,

zadlzenosti, investovania a podobne.

Predndasky na zdkladnych, strednych a vysokych Skolach s influencermi

Na trhu existuje niekol'ko organizacii, ktoré ponukaji vzdelavacie programy
0 finan¢nej gramotnosti na rdéznych urovniach, (pre 1. stupen zékladnej Skoly, 2.
stupeni, atd’.) ktoré st mézu Skoly zjednat’. St to napriklad organizacie Partners, JA
Slovensko alebo projekt 5 penazi zastreSovany Narodnou bankou Slovenska. Ak ale
odhliadneme od témy financ¢nej gramotnosti, organizacia H3KNI SA (H3KNISA,
2024) je zaujimavy projekt, v ktorom vystupuju influenceri, ktori maju blizko
k mladym l'ud’om a sprevadzajt ich r6znymi workshopmi pocas celého dna. Cielom
je zlepsit’ kvalitu Zivota mladych v niekol’kych aspektoch a taktiez aj prevencia
mladistvych v oblasti fajcenia a inych zavislosti. Kazdy influencer prednaSa int
tému, V ktorej ma skusenosti alebo mu je blizka. Pre ziakov je to teda obrovska
pridand hodnota vo forme inSpirativneho pribehu influencera a nie len prednaska
0 d’alSej vaznej téme. Reakcie stredoskoldkov na tento projekt su vel'mi pozitivne,
najmé vd’aka tomu, ze sa s tymito l'ud’mi citia komfortne a vedia s nimi otvorene
diskutovat’. Tato organizacia nas inspirovala k tomu, aby sme navrhli projekt, ktory

by sa venoval vyhradne finanénym témam a zlepSoval finanéni gramotnost
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prostrednictvom prednasok na Skolach. Témy by boli prispdsobené veku Studentov
a na prednaskach by participovali rozni influenceri. Mohli by to byt aj influenceri,
ktori sa zatial’ tejto oblasti na svojich profiloch nevenuji, no maju pre iitu vhodnt
kvalifikaciu alebo vzdelanie. Pripadne by mohol byt influencer v roli moderatora,
ktory by takuto prednasku viedol s expertom z financnej institucie. Takymto Stylom
by to mohlo ziakov viac zaujat’ a bavit' a zaroven by ziskali vSetky relevantné

a potrebné poznatky.

4. Navrh projektu Akadémia financnej gramotnosti
Jedno z konkrétnych rieSeni, ktoré d’alej blizSie rozpisujeme, je navrh

projektu Akadémia financnej gramotnosti prostrednictvom inflencer marketingu.

5.2 Projekt Akadémia financnej gramotnosti
V tejto podkapitole by sme chceli vysledky nasho prieskumu vyuzit’ na formulaciu
spoluprace influencera s fiktivnou bankovou institiiciou prostrednictvom fiktivneho projektu

»Akadémia finan¢nej gramotnosti‘.

Tabul’ka 4: Stru¢ny prehl’ad projektu Akadémia finan¢nej gramotnosti

Nazov projektu Akadémia finan¢nej gramotnosti

Hlavny ciel’ projektu Zvysenie finan¢nej gramotnosti mladych

Pudi vo veku 15-30 rokov

Ciastkové ciele projektu Zvysenie povedomia o znacke
Budovanie znacky
Akvizicia novych klientov

DiZka projektu — obdobie realizicie 1.9.2024 - 13.11.2024

Navrh influencerov Milan Bardun, Lucia Almaksus, Filip

Jovanovic, AlZbeta Salonova

Navrh tém finan¢nej gramotnosti Sporenie, finan¢né planovanie, ucty, karty,

zékladné finan¢né pojmy, kyberneticka

bezpecnost’, fungovanie banky

zdroj. vlastné spracovanie 2024

Projekt by sa tykal finanéného vzdelavania mladych I'udi. Jeho primarnym cielom
by bolo zlepsovanie finan¢nej gramotnosti mladych Slovakov a doba realizovania by bola

priblizne 2 mesiace od septembra, ktory symbolizuje zaCiatok akademického roka.

57



Ciastkovymi cielmi by bolo zlepSenie imidzu danej banky a akvizicia novych klientov.

Fiktivna banka by posobila na Slovensku ako komer¢na banka. Obsah by tvorilo

marketingové oddelenie banky spolu s influencerom, az na vynimku, kedy by obsah vytvoril

influencer sam, pri tvorbe Instagramovych pribehov. V tom pripade, by bol vystup nasledne

zaslany banke na kontrolu a odsuhlasenie.

Na tito spolupracu by boli vhodni nasledovni influenceri, z ktorych by bolo

najvhodnejsie vybrat’ len jedného, ktory by sa stal tvarou danej kampane a sprevadzal by

divakov vsetkymi témami:

Milan Bardun (Instagram: milan_bezmapy) je influencer atravel bloger
s 189 000 sledovatelmi na Instagrame. Pre tuto spolupracu by sme ho vybrali
z dovodu, ze vie témy podat’ vel'mi putavo, no so zachovanim etického hl'adiska a
Pudskosti. Ma vel'mi pozitivny imidZ na socidlnych siet’ach a zverejiiuje aj obsah so
spolocensky zodpovednymi témami. Taktiez je signatarom etického kddexu, ¢o by
mohlo byt pre bankovu instituciu uréitou garanciou neposkodenia dobrého mena.
Milan Bardur je doveryhodnym a vplyvnym influencerom, nakolko ho vel'mi
pozitivne hodnoti aj rebricek Top influencerov za rok 2023 od splo¢nosti Forbes
(Forbes, 2023), v ktorom sa umiestnil ako druhy najvplyvnejsi slovensky influencer
a druhy najdoveryhodnejsi influencer. V prieskume, ktory sme realizovali sa meno
Milan Bardun taktiez ocitlo ako meno vhodného influencera na spolupracu
s finan¢nou inStiticiou pri edukacii témy finan¢na gramotnost’.

Lucia Almaksus (Instagram: llnzz) je modna alifestyle influencerka, ktora
podnikatel’ka. Na Instagrame sa moéze pysit 167 000 sledovatelmi. Do nasho
projektu by bola vhodnou tvarou najmi kvoli tomu, Ze ako jedna z mala ma
absolvovany druhy stupen vysokoskolského vzdelania v ekonomike. V studiu podl'a
najnovsich informacii aj pokracuje. Takisto sa jej meno objavilo niekolkokrat aj
V naSom prieskume.

Filip Jovanovi¢ (Instagram: jovinecko) je podnikatel, influencer a komik
zabavajuci 323 000 fanusikov na svojom Instagrame. O svojich skusenostiach
Z podnikatel'ského sveta sa uz s mladymi 'ud'mi momentélne deli v ramci projektu
H3KNISA na strednych $kolach. Aj to je jednym z dovodov, preco by sa do tohto

projektu hodil. Ked’ze tvori zabavné videa, mladych divakov by mohol zaujat’ prave
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lahkostou prezentovania témy financnej gramotnosti. V nami realizovanom
prieskume bol jeden z najviac spominanych influencerov.

e Alzbeta Saloniova (Innstagram: beth.sal) je lifestyle a moédna influencerka
pdsobiaca najma na Instagrame, s po¢tom sledujucich 133 000. M4 talent na vizualne
estetické anapadité spracovanie spoluprac aobsahu. Absolvovala Stadium
zurnalistiky. V exkluzivnom prieskume spolo¢nosti Forbes (Knapko, 2024) o
slovenskych influencerkach s najvac¢sim vplyvom, sa umiestnila na tretom mieste.
Na svojom Instagrame sa sprava spolocensky zodpovedne a otvorene hovori
0 roznych témach rezonujucich s mladymi 'ud’'mi. Jej originalita by mohla takyto

projekt ozvlastnit'.

Menéd uvedenych osobnosti st velmi popularne medzi mladymi lud'mi
a predpokladame, ze danu problematiku finan¢nej gramotnosti by vedeli vhodnou formou

odprezentovat’.

5.2.1 Navrh medidlneho planu projektu Akadémia financnej gramotnosti

e Cielova skupina: Mladi l'udia od 15 do 30 rokov, muzi aj zeny. Si bud’ eSte
Studentmi alebo su zamestnani, ich finanéna gramotnost’ nie je dostacujuca pre
efektivne hospodarenie s peniazmi. Vyuzivaji najméd socidlne siete ako zdroj
informacii a to najma platformu Instagram a Tiktok.

e Forma obsahu: Forma obsahu by mala byt v prvom rade zaujimava a interaktivna.
Vizualna stranka by mala byt’ skor minimalisticka s hravymi ilustrovanymi prvkami.
Styl podania tejto témy by mal na mladého ¢loveka pdsobit’ autenticky a priatel’sky,
nie autoritativne.

e Tematické oblasti obsahu: Témy, ktoré by sa v danom projekte rozoberali, by boli
nasledovné:

o Sporenie a finan¢né planovanie

o Informovanost ohl'adom kybernetickej bezpe¢nosti na internete aj
V bankovom prostredi

o Ako funguji bezné, sporiace a investi¢né ucty v banke

o Rozdiel medzi debetnou a kreditnou kartou
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©)

Zakladné pojmy finan¢nej gramotnosti ako st Gspory, Grok, urokova sadzba,
hypotéka, aver, terminovany vklad, fondy, akcie

Na akej baze funguju bankové institicie

e Obsah: Samotny obsah by tvorili nasledovné digitalne formaty.

©)

Kratke edukacné videa zverejiiované na YouTubovom kanali danej banky.
Na konci videa by bola vzdy otazka, na ktorti by mohli divaci odpovedat’ do
komentara. Za spravnu odpoved’, ktord by bolo vyzrebovana, by sa danému
divakovi poslala mensia odmena.

Instagramové prispevky, ktoré by boli pridivané na lokalnom profile banky
a zaroven aj na profile influencera. Prispevky by mali formu krétkych reels
alebo prispevku s tromi az piatimi fotkami.

Kratke videé na Tiktoku

Dlhsie eduka¢né videa vo forme podcastov aj s videovym obsahom na
platformach Apple podcast a Spotify S roznymi host'ami, expertmi z banky,
ktori by vysvetl'ovali tému, ktora by bola najviac ziadana. Tému by sme zistili
pomocou kladenia otvorenych otdzok na Instagram stories, kam by mohli
sledovatelia napisat’, aka téma ich najviac zaujima.

Sutaze zverejiiované na Instagrame, ktoré by mali formu kvizu s niekol'kymi
otazkami z finanénej gramotnosti. Odmenou by bolo napriklad cestovné
poistenie na rok zdarma, ¢iastka od 50€ do 150€ na Studentsky tGcet v danej
banke alebo 10 listkov do kina.

Kviz v mobilnej aplikacii danej banky sprevadzany influencerom pocas celej

doby trvania projektu.

e Komunika¢né kanaly by sme pre tento projekt zvolili vyhradne online média

Instagram, YouTube a Tiktok apodcastové platformy Spotify, Apple podcasty

a Google podcasty. Prispevky by sme nechali rast’ organickym spdsobom, vyuzitim

influencera, sponzorovany prispevok na Instagrame by bol len prvy.

e Medialny plan s casovym horizontom (angl. timing) uvadzame v nasledovnej

tabul’ke. V ramci medialneho planu uvadzame aj orientacny rozpocet, kol'ko by

jednotlivé polozky mohli stat’.

Tabulka 5: Medidlny plan
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Datum Téma Typ prispevku Kanal PribliZzna cena
Uvod,
1.9.2024 predstavenie Reels Instagram 1500€*
projektu
Zakladné pojmy,
7.9.2024 Reels Instagram 1000€
sutaz
Rozdiely v ) ]
12.9.2024 Video Tiktok 1000€
kartach
Financné
5-10 minutové
14.9.2024 planovanie, ako ) YouTube 2000€
. . video
si sporit’
Zasady financne
Prispevok
21.9.2024 gramotného Instagram 1000€
(fotky)
cloveka
Velka sutaz Instagram,
28.9.2024 Reels ] 2000€
formou kvizu Tiktok
Stories (v rézii
5.10.2024 Kyberbezpecnost’ | Instagram 1000€
influencera)
Dalsie zakladné _ Instagram,
12.10.2024 Video ] 2000€
fina¢né pojmy Tiktok
Podcast na tému _
. Spotify,
na zelanie Podcast aj s
19.10.2024 ] Apple 3000€
s odbornikom z videom
podcast
banky
Sut’az formou
26.10.2024 | kvizu s otazkami Reels Instagram 1000€
z podcastu
Ako funguju 10 minatové
2.11.2024 ) YouTube 2000€
banky video
Posledna sutaz ) )
9.11.2024 Live video Instagram 2000€
s vel’kym kvizom
Prispevok
13.11.2024 Bonusova uloha Instagram 1000€
(fotka)
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Zdroj: vlastné spracovanie

*500€ by bola cena za sponzorovanie prispevku na Instagrame po dobu 6 dni, ostatok
cien su odhadovanymi finanénymi odmenami influencera a pripadné grafické ainé

spracovanie obsahu.

Pre vizualne zobrazenie tohto projektu sme vytvorili vizualy za pomoci programu
Canva, ktoré¢ sa nachadzaji v Prilohe 2. Zobrazuji navrh vizualu prispevkov a kvizov.
Osoba v obrazkoch je iba ilustra¢na, vyskytoval by sa tam zvoleny influencer. Prvy obrazok
by bol Gvodnym prispevkom celého projektu. Druhy zobrazuje vizual kvizu o financnej

gramotnosti, ktory by sa uskutoc¢nil niekol'ko krat s réznymi témami a otdzkami.

Na zaver daného projektu by bola zadana prakticka uloha, v ramci ktorej by si mali
mladi vytvorit’ finanény rozpocet na 1 mesiac. Rozpocet by mal byt vytvoreny podla
urcenych kritérii, ktoré by boli jasne vysvetlené v popise prispevku. Jedno z kritérii by
mohla byt vyska uspor 10% z celkovych dostupnych finanénych prostriedkov v dany
mesiac. Podmienkou zapojenia sa do tejto tlohy by bolo poslanie fotky takéhoto rozpoctu
do stkromnej spravy na Instagrame. Vsetci zapojeni, ktori splnili podmienky aj kritéria, by
boli zaradeni do nahodného Zzrebovania. Vyhrou by bola prax v nasej fiktivnej banke.
Navrhujeme taktiez moznu realizaciu eventu, kde by sa mohli zhodnotit’ jednotlivé pozitiva
a negativa dan¢ho projektu a pripadne by sa mohla nadviazat’ d’alSia spolupraca aj s inymi
influencermi na rozne doélezité spolocenské témy, a problematiky prepojené na financnu

gramotnost’.

ZAVER

Témou, ktorou sme sa zaoberali v bakalarskej praci, bolo vyuzitic influencer
marketingu v konkrétnom odvetvi. V teoretickej ¢asti sme z dostupne;j literatiry vysvetlili
zasadné pojmy. Prakticka cCast’ tvorilo najmi interpretovanie a vyhodnotenie pomerne
rozsiahleho dotaznika. V prieskume sme sa zamerali na problematiku postoja respondentov
k influencerom a d’alej sme skumali moznost’ prepojenia vzdelavania v oblasti finan¢nej
gramotnosti prostrednictvom influencer marketingu. V prieskume sme si vyty¢ili konkrétnu

cielovl skupinu mladych I'udi od 15 do 30 rokov. Vysledky nemusia byt’ objektivne, kvoli
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nesplneniu reprezentativnej vzorky. Hlavnym cielom prace bolo poukéazat na vyuZzitie
influencer marketingu v oblasti finan¢nych institacii. Pomocou prieskumu sme najprv
chceli zistit’ nazor samotnych spotrebitelov. Z odpovedi respondentov v dotazniku sme
zistili, Ze mladi l'udia vedia slovo influencer zadefinovat’, odporucania od influencerov
vyuzivaju a maji s nim zvacésa pozitivnu skisenost’. Zakladné ¢innosti finan¢nej gramotnosti
ako su sporenie a rozpoc¢tovanie im nie st cudzie. Polovica mladych v prieskume uviedla,
ze ziskava poznatky o financiach na socialnych sietach, o naznacuje, Ze socialne siete sa
pre nich stavaju primarnym zdrojom informacii. Prevazna vécéSina respondentov by
reagovala pozitivne, ak by influencer spolupracoval s finan¢nou instittciou a taktiez si vedia
predstavit’ svojho obl'ibeného influencera vzdelavat’ financnu gramotnost’.

Na zaklade vysledkov z dotaznika a nadobudnuti cennych informacii a poznatkov
0 tejto problematike, sme navrhli niekol’ko odportacani. Ide napriklad o zvySenie povedomia
0 etickom kodexe influencer marketingu, ktory poukazuje na to, ako by mali influenceri
jednat’ a vystupovat. Zaroven tu existuje pre firmy moznost’, vybrat’ si prostrednictvom
daného kédexu influencera, ktory sa sprava &estne a zodpovedne. Dalsimi odporGiéaniami st
zvySovanie finanénej gramotnosti a prednasky s influencermi na zakladnych, strednych
a vysokych skolach. NaSe posledné odporucanie predstavuje navrh projektu pre fiktivnu
bankovu institiciu. Projekt by zahfnal spolupracu s influencerom, ktora sme detailne opisali
a navrhli medialny plan pre realizaciu cez socilne siete.

Na zéaver by sme mohli skonStatovat’, Ze sa nam podarilo splnit’ ¢iastkové ciele,
vd’aka ktorym sme splnili aj hlavny ciel’ prace. Finan¢né vzdelavanie s influencerom by
mohlo zlepsit' imidz nie len finan¢nej institlcii, ale aj samotnému influencer marketingu,
ktory by bol v tomto pripade povazovany za prinosny pre celt spolo¢nost. MozZnost’ jeho

vyuzitia je naozaj $iroka a nie je ohrani¢ena typom odvetvia.
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Priloha ¢. 1: Vzor dotaznika: Influencer marketing

Priloha €. 2: Vizudlne zobrazenie navrhu projektu Akadémia finan¢nej gramotnosti

67



