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ABSTRAKT

PAJDLHAUSER, Juraj: Implementacia influencer marketingu pri uvedeni nového produktu
na trh. [Diplomova praca]. — Ekonomicka univerzita v Bratislave. Obchodnd fakulta;
Katedra marketingu. — Veduci zavereénej prace: prof. Ing. Stefan Zak, PhD., MBA, LL.M.
— Bratislava: OF EU, 2025. Pocet stran: 70.

Ciel'om diplomovej prace je analyzovat’ a zhodnotit’ vyuZivanie influencer marketingu ako
efektivneho nastroja pri uvadzani nového produktu na trh. Praca je rozdelena do piatich
kapitol a obsahuje 23 grafov a 7 obrazkov. Prva kapitola sa venuje teoretickému vymedzeniu
pojmov z oblasti digitdlneho marketingu, influencer marketingu, typoldgii influencerov a
ich vyzname pri formovani spotrebitel'ského spravania. V druhej kapitole je definovany
hlavny ciel’ prace, vyskumné otazky, hypotézy a ocakévané prinosy. Tretia kapitola opisuje
metodiku prace a vyskumné metddy, s dorazom na kvantitativny prieskum realizovany

prostrednictvom dotaznikového formulara.

Stvrta kapitola obsahuje vysledky primarneho vyskumu zameraného na vnimanie influencer
marketingu spotrebiteImi a jeho vplyv na rozhodovanie pri nakupe novych produktov.
Pozornost’ je zamerana aj na spdsoby, akymi zédkaznici vnimaji vierohodnost” influencerov
v porovnani s inymi formami marketingovej komunikacie. V piatej kapitole prebieha
diskusia o vyzname zisteni a ich praktickych implikaciach, vratane testovania hypotéz a
navrhov na optimalizaciu influencer marketingovych kampani pri uvadzani noviniek na trh.
V zéavere prace su uvedené konkrétne odporucania a navrhy vyuziteI'né pre marketingové

oddelenia firiem planujucich zavedenie nového produktu za pomoci influencerov.

KPucové slova: influencer marketing, uvedenie produktu na trh, spotrebitel'ské spravanie,

digitdlny marketing, marketingova komunikacia.



ABSTRACT

PAJDLHAUSER, Juraj: Implementation of Influencer Marketing in the Launch of a New
Product. [Master’s thesis]. — University of Economics in Bratislava. Faculty of Commerce;
Department of Marketing. — Supervisor: prof. Ing. Stefan Zak, PhD., MBA, LL.M. —
Bratislava: FC UE, 2025. Total pages: 70.

The aim of this thesis is to analyze and evaluate the use of influencer marketing as an
effective tool for launching a new product to the market. The thesis is divided into five
chapters and includes 23 graphs and 7 images. The first chapter focuses on the theoretical
foundations of digital marketing, influencer marketing, influencer typology, and their role
in shaping consumer behavior. The second chapter defines the main objective of the thesis,
research questions, hypotheses, and expected contributions. The third chapter outlines the
methodology and research methods used, with emphasis on quantitative research conducted

through a questionnaire survey.

The fourth chapter presents the results of the primary research aimed at understanding how
consumers perceive influencer marketing and its impact on their purchasing decisions related
to new products. Special attention is given to comparing the credibility of influencers with
other forms of marketing communication. The fifth chapter includes a discussion of the key
findings and their practical implications, including hypothesis testing and recommendations
for optimizing influencer marketing strategies in the context of new product launches. The
conclusion of the thesis provides specific proposals and suggestions for companies aiming

to introduce a new product through influencer collaboration.

Keywords: influencer marketing, product launch, consumer behavior, digital marketing,

marketing communication.
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Uvod

V sucasnosti sme svedkami dynamického rozvoja digitadlnych technologii a
komunika¢nych nastrojov, ktoré vyrazne menia spdsob, akym firmy komunikuju so svojimi
zakaznikmi. Jednym z najvyraznejSich trendov je implementicia influencer marketingu,
ktory sa stal neoddelitelnou sucastou marketingovych stratégii mnohych organizacii.
Influenceri, teda jednotlivci s vyraznym vplyvom na socialnych sietach, hraja kl'a¢ovu
ulohu pri formovani nakupnych preferencii spotrebitelov a budovani znaliek. Tento
fenomén, ktory kombinuje prvky tradi€éného marketingu s modernymi digitalnymi néstrojmi,
predstavuje zaujimavy predmet vyskumu, obzvlast’ v kontexte uvadzania novych produktov
na trh.

Vyznam influencer marketingu vychadza z jeho schopnosti oslovit’ cielovu skupinu
personalizovanym a autentickym spdsobom. Na rozdiel od tradi¢nych reklamnych foriem,
ktoré sa Casto vyznacuju nizkou déveryhodnostou a vysokou mierou odmietania zo strany
spotrebitel'ov, marketingové kampane realizované prostrednictvom influencerov dokazu
zaujat’ publikum prirodzenejSou a menej natlakovou formou. Spotrebitelia maji tendenciu
doverovat’ odporucaniam od l'udi, ktorych povazuji za autority alebo s ktorymi sa dokézu
stotoznit’, ¢o z influencerov robi efektivny nastroj na propagaciu produktov a sluzieb.

Této diplomova praca sa zameriava na skimanie vyuzitia influencer marketingu pri
uvadzani novych produktov na trh, priCom kladie doraz na suasny stav rieSenej
problematiky doma a v zahrani¢i. Vyskum bude reflektovat’ aktudlne trendy, vyzvy a
prilezitosti spojené s touto marketingovou stratégiou. Ddlezitou sticast'ou bude aj analyza
pripadovych S§tadii uspeSnych kampani, ktoré preukazali efektivnost’ tejto formy
komunikécie, a identifikdcia najlepsich praktik pre implementaciu influencer marketingu v
roéznych odvetviach.

Predmetom skumania bude tieZ identifikécia rozdielov medzi domacim a zahrani¢nym
trhom z hl'adiska vyuZivania influencer marketingu. Hoci je tato stratégia globalne roz§irena,
jej implementacia sa moéze vyrazne liSit v zdvislosti od kultarnych, ekonomickych a
technologickych podmienok. V Slovenskej republike je influencer marketing relativne
novym fenoménom, ktory vSak rychlo naberd na vyzname. Tento vyvoj reflektuje rastiici
pocet kampani, ktoré firmy realizuji prostrednictvom lokalnych influencerov na
platformach ako Instagram, YouTube ¢i TikTok.

Cielom tejto prace je nielen zhodnotit’ efektivnost’ influencer marketingu, ale aj

identifikovat’ jeho kI"icové faktory ispechu a mozné rizika spojené s jeho vyuzitim. Praca
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sa bude opierat’ o teoretické zaklady marketingu a digitdlnej komunikécie, ako aj o praktické
poznatky ziskané z analyzy redlnych kampani. Vysledky vyskumu mozu sluzit' ako
odporti€anie pre firmy, ktoré zvazuji zavedenie influencer marketingu do svojich
marketingovych stratégii, a zaroven poskytnut’ akademicky prispevok k tejto relativne novej
oblasti vyskumu.

V tvode diplomovej prace je zaroven dblezité poukdzat’ na aktudlnost’ a vyznam témy
z hladiska tedrie aj praxe. Implementéacia influencer marketingu pri uvadzani novych
produktov na trh je nielen modernym, ale aj vysoko flexibilnym nastrojom, ktory umoziuje
firmam prisposobit’ svoje stratégie meniacim sa preferenciam spotrebitel'ov. Zaroven vsak
predstavuje vyzvy spojené s transparentnost'ou, etickymi aspektmi a meranim navratnosti
investicii (ROI), ktoré je potrebné zohl'adnit’.

Verime, Ze tato praca prinesie nové poznatky, ktoré prispeju k lepSiemu pochopeniu
vplyvu influencer marketingu a jeho implementicie v redlnych podmienkach. V
nasledujucich kapitolach sa podrobnejSie zameriame na teoretické vychodiska, ciel’ prace,
metodiku vyskumu a analyzu vysledkov, ktoré poskytni uceleny pohlad na tato

problematiku.
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1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

V tejto kapitole analyzujeme kI'aicové aspekty influencer marketingu, od jeho definicie
a podstaty, cez historicky vyvoj a typoldgiu influencerov az po analyzu stcasnych trendov
a trhového prostredia doma 1 v zahranici. Sti¢astou kapitoly st aj pripadové stiidie tuspesSnych

kampani, ktoré ilustruji efektivne vyuZzitie tejto stratégie v praxi.

1.1 Definicia a podstata influencer marketingu

Influencer marketing predstavuje Specificki formu marketingove;j stratégie, pri ktore;j
znacky spolupracuju s influencermi, aby oslovili ciel'ové publikum a propagovali produkty
alebo sluzby.! Tento koncept je zaloZeny na principe, Ze odport¢anie od jednotlivca,

ktorému spotrebitelia doveruji, ma ovela vacsiu vahu ako tradi¢né reklamné kampane.

Podl'a vyskumu realizovaného spolo¢nost’ou Influencer Marketing Hub je influencer
marketing najefektivnejsi v oblastiach ako moéda, kozmetika, technologie a cestovanie.?
Kliacové faktory uspechu tejto stratégie zahfnaju vyber spravneho influencera, presné

cielenie kampani a autenticky obsah, ktory rezonuje s publikom. 3

1.1.1 Historické pozadie influencer marketingu

Influencer marketing, ako ho pozndme dnes, ma korene v tradi¢nych reklamnych
metodach, kde znacky vyuzivali zndme osobnosti na propagaciu svojich produktov.* Uz v
20. storoci sa celebrity stali hlavnymi tvdrami reklam, pri¢om ich vplyv bol vyuzivany v
tlacenych médiach, televiznych spotoch a rozhlase. Prikladom mézu byt ikonické kampane
znaciek ako Coca-Cola ¢ Nike, ktoré uz desatrocia spolupracuju so Sportovcami a
hudobnikmi.

S rozvojom internetu a socialnych médii sa vSak charakter influencer marketingu
vyrazne zmenil. Objavili sa necelebrity influenceri, ktori si vd’aka vlastnému obsahu a

autenticite dokézali vybudovat’ silni komunitu sledujtcich.

' BROWN, Duncan - FIACCO, Nick. Influencer Marketing: Who Really Influences Your Customers? Oxford: Elsevier,
2005. 245 s. ISBN 978-0-7506-6737-3.

2 INFLUENCER MARKETING HUB. The Impact of Fake Influencers on Brand Partnerships. 2023. Dostupné

na: https://influencermarketinghub.com [citované 2025-03-10].

3 EVANS, Dave. Social Media Marketing: The Next Generation of Business Engagement. Indianapolis: Wiley, 2010. 384
s. ISBN 978-0-470-53160-4.

4 GLADWELL, Malcolm. The Tipping Point: How Little Things Can Make a Big Difference. Boston: Little, Brown and
Company, 2000. 304 s. ISBN 978-0-316-31696-5.
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Najvyraznejsi narast popularity influencer marketingu prisiel po vzniku platforiem
ako YouTube (2005), Instagram (2010) a TikTok (2016), ktoré umoznili jednotlivcom
rychlo ziskavat’ pozornost’ a stivat’ sa vplyvnymi osobnostami v online svete.’

Dnes je influencer marketing jednou z hlavnych stratégii digitdlneho marketingu,
pricom jeho vyuZitie presahuje tradi¢né odvetvia, ako je moda ¢i kozmetika, a rozSiruje sa

do oblasti technoldgii, financii ¢i zdravotnictva.®

1.2 Vyvoj influencer marketingu v globalnom a domacom kontexte

Historicky vyvoj influencer marketingu je tizko spéty s technologickym pokrokom a
zmenou spravania spotrebitelov. Na zafiatku 21. storo¢ia bol tento pristup zamerany na
celebrity, ktoré propagovali znacky prostrednictvom televiznych reklam alebo ¢asopisov. S
prichodom socidlnych médii, ako su Facebook, Instagram ¢i YouTube, sa vSak tento koncept
rozs§iril na SirSie spektrum osobnosti, od mikroinfluencerov az po odbornikov v Specifickych

oblastiach.

Na Slovensku influencer marketing ziskal va¢siu pozornost’ v obdobi okolo roku 2015,
ked’ lokalne znacky zacali vyuZivat potencidl influencerov na budovanie povedomia o
svojich produktoch.” Vyznamné kampane, ako napriklad spolupraca znacky Dedoles s
populdrnymi TikTok influencermi, ukazali efektivitu tohto pristupu aj v mensich trhovych

podmienkach.

Globélne trhy, ako si USA a Cina, st povazované za lidrov v oblasti influencer
marketingu, a to vd’aka vel'kosti publika a investicidm do technol6gii na meranie vykonnosti
kampani. V roku 2023 dosiahla hodnota globalneho trhu influencer marketingu viac ako 15

miliard dolarov, priom o¢akava sa jeho d’alsi rast.®

5 KAPLAN, Andreas M. - HAENLEIN, Michael. Users of the World, Unite! The Challenges and Opportunities of Social
Media. In Business Horizons. 2010, ro¢. 53, ¢. 1, s. 59-68. ISSN 0007-6813.

® KOTLER, Philip - KELLER, Kevin Lane. Marketing Management. 15. vyd. Harlow: Pearson Education, 2016. 832 s.
ISBN 978-1-292-09314-3.

7 STATISTA. Most Popular Social Networks Worldwide as of January 2024, Ranked by Number of Active

Users. Dostupné na: https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-

users/ [citované 2025-03-10].

8 SMITH, John. Global Influencer Marketing: Strategies for Digital Engagement. London: Routledge, 2018. 312 s. ISBN
978-1-138-61356-9.
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1.2.1 Vyvoj influencer marketingu v digitdlnej ére

Nastup digitdlnych technoldgii spdsobil revoliciu v marketingovej komunikécii.
Socidlne médid umoznili znackam oslovovat' zékaznikov priamo a personalizovanym
spdsobom. Vyvoj influencer marketingu mozno rozdelit’ do troch faz:

- Pociato¢nd faza (2005 — 2012): Influenceri boli prevazne blogeri a YouTuberi, ktori
si vybudovali svoje publikum vd’aka kvalitnému obsahu a odbornym znalostiam.

- Expanzia (2013 — 2017): Instagram a Facebook sa stali hlavnymi nastrojmi
influencer marketingu, pricom znacky zacali alokovat’ vacSie rozpocty na spolupracu
s influencermi.

- Diverzifikdcia a automatizdcia (2018 — sucasnost’): Objavuji sa nové formy
influencer marketingu, ako mikroinfluenceri, virtualni influenceri ¢i Al-driven
kampane.

Na Slovensku influencer marketing nabral na vyzname priblizne od roku 2015, kedy
sa zacali objavovat prvé vicSie spoluprace medzi firmami a influencermi najméd na

Instagrame.

1.3 Typy influencerov a ich rola v roznych krajinach

Influencer marketing sa v poslednych rokoch etabloval ako kI'a¢ové stcast’ digitalnych
marketingovych stratégii. Jeho vyznam narastd najmé pri uvadzani novych produktov na trh,
kedy firmy celia vyzve rychlo a efektivne oslovit’ cielové publikum. Z tohto dovodu je
dolezité pochopit, Ze influenceri nie s homogénnou skupinou, liSia sa nielen vel'kostou
publika, ale aj Stylom komunikacie, mierou odbornosti a doveryhodnosti. Preto je pre
uspeSni  implementdciu influencer marketingu nevyhnutné sprdvne segmentovat’
influencerov a priradit’ ich k typom kampani, ktoré zodpovedajt cielom znacky.

NajcastejSie pouzivanym kritériom na rozdelenie influencerov je pocet ich
sledovatel'ov, teda vel'kost’ publika, ktoré ovplyviuju. Na zaklade tohto faktora odborna
literatira a prax rozliSuje pat zakladnych kategorii: nano-influenceri, mikro-influenceri,
makro-influenceri, mega-influenceri a celebrity influenceri.’

Nanoinfluenceri, ktori disponujii menej nez 1 000 sledovatel'mi, predstavuju
Specificku, ale Coraz vyznamnejSiu skupinu. Napriek ich nizkemu dosahu v absolutnych
¢islach vynikaji vysokou mierou angazovanosti a dovery medzi sledovatel'mi. Ich silnou

strankou je schopnost” autenticky komunikovat’ produkt a vytvarat’ osobné véizby s

9 KAPLAN, Andreas M. — HAENLEIN, Michael. Social Media: Back to the Roots and Back to the Future. New York:
Springer, 2018. 145 s. ISBN 978-3-319-91027-2.
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publikom, ¢o je neocenite'né najma pri uvadzani noviniek, ktoré si vyzaduji budovanie
dovery alebo vysvetlenie ich prinosu. Nano-influenceri sa preto osved¢uju v kampaniach
orientovanych na Specifické lokality, menSie komunity alebo tematicky Gzko zamerané
skupiny, ako napriklad ekologicky uvedomeli spotrebitelia ¢i matky na materske;j
dovolenke.'?

Nasleduju mikroinfluenceri, ktori maji medzi 1 000 a 50 000 sledovatelov. Tito
influenceri su Casto povazovani za ,,zlaty stred* medzi autenticitou a dosahom. Ich prispevky
posobia doveryhodne, no zaroven zasahuju SirSie publikum nez pri nano-influenceroch. Pri
uvedeni nového produktu na trh st vel'mi efektivni, pretoze vedia sprostredkovat’ sklisenost’
s produktom sposobom, ktory publikum vnima ako uprimny a relevantny. Znacky casto
vyuzivaji mikroinfluencerov v tzv. rozSirenej testovacej faze (soft launch), kedy novy
produkt predstavujii viacerym mens$im komunitdm a sleduju spatnu vizbu. Vyhodou tejto
stratégie je, ze ziska realisticky obraz o reakcii cielovej skupiny a modze upravit
komunikaciu eSte pred plnym uvedenim na trh.!!

Makroinfluenceri sa pohybuju v pasme 50 000 az 1 milion sledovatel'ov. Disponuju
vysokym dosahom a Casto pdsobia ako profesiondlni tvorcovia obsahu, ktori maji dlhorocnu
sktsenost’ s budovanim osobnej znacky. St idedlni pre kampane, ktorych cielom je masivne
budovanie povedomia (brand awareness), pretoze ich prispevky maju potencial virdlne sa
Sirit a oslovit' SirSie spektrum spotrebitelov. Pri uvadzani nového produktu sa
makroinfluenceri vyuzivaji najmé vo faze, kedy chce znacka dosiahnut’ kritické mnoZzstvo
viditel'nosti a spustit’ tzv. reklamny efekt snehovej gule. Ich nevyhodou je vSak vyssia cena
za spolupracu a niZ$ia autenticita, ktoru si v§imaji najma mladsie ciel'ové skupiny.!?

Megainfluenceri st osoby s viac nez milionom sledovatel'ov — st spravidla zname
verejné osobnosti, ktoré pdsobia aj mimo socidlnych sieti. Ich hlavnou vyhodou je
schopnost’ oslovit’ globalne publikum v priebehu kratkeho Casu, ¢o je idedlne napriklad pri
uvadzani nového produktu na viacerych trhoch naraz. Vyuzivaju sa predovsetkym vo
vel’kych nadnarodnych kampaniach znaciek ako Nike, Apple ¢i Samsung. Pri uvadzani

nového produktu vsak treba pocitat’ s tym, Ze ich odporicania mozu byt vnimané ako

10 GODEY, Bruno et al. Social Media Marketing Efforts of Luxury Brands: Influence on Brand Equity and Consumer
Behavior. In Journal of Business Research. 2016, ro€. 69, ¢. 12, s. 5833-5841. ISSN 0148-2963.

" LOUISE, Kelly — RICHARDSON, Bianca. Influencer Marketing: Trends and Challenges. In Journal of Digital &
Social Media Marketing. 2020, ro€. 8, ¢. 1, s. 23-35. ISSN 2050-0076.

12 K APLAN, Andreas M. —- HAENLEIN, Michael. Social Media: Back to the Roots and Back to the Future. New York:
Springer, 2018. 145 s. ISBN 978-3-319-91027-2.
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komeréne motivované, ¢o moze oslabit’ doveru spotrebitel'ov, ak nie su doplnené o
autentick spétnil vizbu alebo osobnu sktisenost’.!3

Poslednou skupinou st celebrity influenceri, ktori ¢asto spadaji do kategdrie mega-
influencerov, no ich vplyv je zalozeny najma na ich statusovej hodnote. Vyuzivaji sa v
pripadoch, ked’ znacka cieli na luxusny alebo exkluzivny segment a buduje imidz produktu
prostrednictvom osobnosti s vysokym socialnym kapitdlom. V pripade uvadzania nového
produktu maja celebrity schopnost’ rychlo zviditel'nit’ znacku, avSak ¢asto bez hlbse;j
spitnej vizby od publika alebo interakcie, ktord by motivovala k okamzitému nakupu.

Pri rozhodovani, ktoru kategoriu influencera zapojit’ do kampane pri uvedeni
nového produktu, je preto klI'icové zohl'adnit’ nielen rozpocet a ciel’ kampane, ale aj typ
produktu, pozadovani mieru dovery, cielovia skupinu a lokalitu trhu. Uspe$né znacky dnes
Casto volia hybridny pristup, kedy kombinuji dosah mega- alebo makroinfluencerov s
ddverou, ktort prinasaju mikro- a nano-influenceri. Takto vedia vytvorit’ silnu prvotnu
vlnu povedomia a zaroven zabezpecit doveryhodnt komunikaciu, ktora vedie k redlnym
nakupom a dlhodobej lojalite zdkaznikov.

V krajinach ako USA su celebrity influenceri kI'icovymi hra¢mi, zatial’ ¢o v Eurdpe
rastie popularita mikroinfluencerov, ktori dokazu lepsie zohl'adnit’ miestne preferencie a

kultarne Specifika.

13 SMITH, John. Global Influencer Marketing: Strategies for Digital Engagement. London: Routledge, 2018. 312 s.
ISBN 978-1-138-61356-9.
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1.3.1 Mikroinfluenceri vs. makroinfluenceri: Vyhody a nevyhody

V ramci influencer marketingu sa jednou z najcastejSie pouzivanych foriem
segmentacie influencerov stalo ich rozdelenie podla poctu sledujucich na socidlnych
sietach. Tento faktor vyznamne ovplyviiuje nielen dosah kampane, ale aj mieru dovery,
ktord publikum k danému influencerovi pocituje. Zvlast dolezité je rozliSit medzi
mikroinfluencermi a makroinfluencermi, ked’ze prave tieto dve kategorie st najcastejSie
vyuzivané pri uvadzani novych produktov na trh.

Mikroinfluenceri st definovani ako jednotlivci s poctom sledovatel'ov v rozmedzi od
priblizne 1 000 do 50 000. Ich najvicSou prednost'ou je vysokéd miera angazovanosti publika.
Tito influenceri Casto pdsobia v Uzko zameranych komunitich a maji blizky vztah so
svojimi sledovate'mi. Komunikacia mikroinfluencera s publikom byva osobnejSia, ¢o
prispieva k vyssej trovni dovery a vnimaniu jeho odporucani ako autentickych. Vd’aka tomu
sa odporucanie nového produktu z st mikroinfluencera Casto stretdva s priaznivou odozvou
a pozitivne ovplyviuje nakupné rozhodovanie.

Mikroinfluenceri sa obzvlast’ osved¢ili pri kampaniach, ktorych cielom je predstavit’
produkt mensiemu, ale presne zacielenému publiku, napriklad v oblasti prirodnej kozmetiky,
ekologickych doplnkov ¢i lokalnych znaciek. Ich vyhodou su aj nizSie naklady na
spolupracu, ¢o firmdm umoziuje spolupracovat’ s viacerymi mikroinfluencermi naraz a

dosiahnut’ tak Sirsi celkovy dosah prostrednictvom viacerych mensSich komunit. V praxi sa
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mikroinfluenceri €asto vyuzivaji vo faze tzv. soft launch, kedy znacka sleduje, ako ciel'ova
skupina reaguje na novy produkt pred jeho masovym uvedenim na trh.

Na druhej strane, makroinfluenceri predstavujii skupinu s poctom sledovatelov v
rozmedzi priblizne 50 000 az 1 milion. Tito influenceri uz posobia na profesionalnejsej
urovni — ¢asto spolupracuju s viacerymi znackami, tvoria vizualne atraktivny a kvalitny
obsah a oslovuju S$irSie publikum. Pri uvedeni nového produktu na trh mozu
makroinfluenceri znacke poskytnut rychly a silny zdsah, ¢o je dolezité najmé v pripade, ze
produkt potrebuje vyrazniu medidlnu podporu a vytvorenie tzv. brand awareness efektu.

Makroinfluenceri su zaroven vnimani ako trendsetteri a ich nazory maju znacny
vplyv na spravanie velkych skupin spotrebitel'ov. AvSak ich odporti¢ania mézu byt
publikom vnimané ako komercné, najmé ak influencer propaguje viacero znaciek naraz
alebo Casto zverejiluje sponzorovany obsah. V takych pripadoch méze dojst’ k znizeniu
doveryhodnosti a efektivity kampane. Navyse, ndklady na spolupracu s makroinfluencerom
su vyrazne vysSie v porovnani s mikroinfluencerom, ¢o predstavuje vyzvu najmé pre mensie
znacky alebo startupy.

Zaujimavym trendom, ktory sa pozoruje najmd v USA a krajindch zapadnej Europy,
je postupné uprednostiiovanie mikroinfluencerov pred makroinfluencermi. Podl'a viacerych
Studii sa ukazuje, Ze publikum vnima odporti¢ania mikroinfluencerov ako doveryhodnejsie
a prirodzenejSie, zatial o spoluprice s makroinfluencermi st Casto hodnotené ako
formalnejSie a menej osobné. !4

Znacky preto Coraz CastejSie implementuju hybridné kampane, v ktorych kombinuju
dosah makroinfluencerov so zapojenim mikroinfluencerov pre podporu dovery a zapojenia
ciel'ovej skupiny.

Z vyssie uvedeného vyplyva, Ze vyber medzi mikro- a makroinfluencerom by mal
byt strategickym rozhodnutim, ktoré zavisi od typu propagovaného produktu, cielového
trhu, cielovej skupiny a fazy kampane. Zatial ¢o makroinfluenceri st vhodni pre rychle
vytvorenie povedomia pri velkych produktoch alebo znackach, mikroinfluenceri dokdzu
vytvorit’ doveru, vztah a konverziu — €o su kl'aiCové prvky pre tspesné zavedenie nového

produktu na trh.

14 INFLUENCER MARKETING HUB. The State of Influencer Marketing 2023: Benchmark Report. [online]. 2023. [cit.
2025-03-27]. Dostupné na: https://influencermarketinghub.com
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1.4 Sociilne siete a platformy pouZivané na Slovensku a v zahranici

Socidlne siete zohravaju klacovl Ulohu v influencer marketingu, kedZe umoziuju
priamu interakciu medzi influencermi a ich publikom. Rozdiely v pouzivani socialnych sieti
medzi Slovenskom a zahrani¢im su ovplyvnené demografickymi, technologickymi a

kultirnymi faktormi.

V globédlnom meradle dominuju platformy ako Instagram, YouTube a TikTok, pricom

kazda z nich ponuka jedine¢né formaty obsahu a vyhody pre znacky > :

o Instagram: Popularny pre vizudlny obsah, napriklad fotografie a kratke vided, ktoré
st vhodné na propagaciu produktov v mdde, kozmetike a gastrondmii.

e YouTube: Vhodny pre dlhsi format videa a detailné recenzie produktov, ktoré su
popularne v technologickom sektore a pri vzdelavacich kampaniach.

e TikTok: Oblibeny medzi mladSimi generdciami, ponuka autentick¢ a zdbavné

videoobsahy, ktoré maji vysoky potencidl na viralny dosah.

15 MINISTERSTVO HOSPODARSTVA SR. Stratégia digitdlnej transformdcie Slovenska do roku 2030. Dostupné
na: https://www.mhsr.sk/strategie [citované 2025-03-10].
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Na Slovensku je obl'ibenost’ socidlnych sieti podobnd, avSak vyrazny je vplyv
regionadlnych preferencii. Facebook stidle zohrdva doéleziti ulohu v komunikécii s
konzervativnej$Sim publikom, zatial ¢o Instagram a TikTok ziskavajii popularitu medzi

mladSou generaciou.

Zahraniéné trhy maji navyse pristup k d’al§im platformam, ako je WeChatv Cine
alebo VK v Rusku, ktoré su prisposobené lokalnym potrebam. Tieto siete su vyznamné pre

znacky pdsobiace na Specifickych regionalnych trhoch.

1.5 Analyza trhového prostredia v Slovenskej republike a v zahranici
Trhové prostredie pre influencer marketing je formované faktormi ako velkost trhu,

technologickd infrastruktura, pravne regulacie a spravanie spotrebitelov.
Slovensky trh

Slovenska republika predstavuje relativne maly trh s obmedzenym poctom influencerov
v porovnani s vi¢3imi krajinami.'® Napriek tomu sa miestny trh dynamicky rozvija, pri¢om
znacky stale CastejSie spolupracuji s mikroinfluencermi, ktori maju hlbsi lokélny dosah.
Slovenské zdkony tykajice sa reklamy na socidlnych siet’ach su zatial menej prisne ako v
krajinadch ako Nemecko ¢i Francuzsko, ¢o umoznuje vacsiu flexibilitu pri tvorbe kampani.

Na globalnej trovni je trh influencer marketingu znacne fragmentovany. Spojené Staty
a Eurdpska unia predstavuju lidrov v tejto oblasti, pricom USA dominuju v oblasti
technologickych inovacii a velkosti trhu.!” V Azii, najmi v Cine, sa influencer marketing
stal neoddelite'nou sti¢astou e-commerce prostrednictvom platforiem ako Taobao Live a

Douyin.

1.6 Trendy a vyvoj influencer marketingu v Slovenskej republike a zahranici
Stcasné trendy v oblasti influencer marketingu odrazaja dynamické zmeny v digitdlnom
prostredi, ktoré su uzko prepojené¢ s vyvojom technoldgii, zmenami spotrebitel'ského
spravania a rastucimi poziadavkami na déveryhodnost’ a transparentnost’” marketingove;j
komunikacie. Znacky sa uz nespoliehaju len na tradi¢né formy influencer kampani, ale Coraz
CastejSie sa zameriavaju na inovativne stratégie, ktoré¢ zohl'adiiuja personalizovany obsah,

datovo riadené rozhodovanie, ako aj etické aspekty spoluprace s influencermi. Tieto trendy

16 GODEY, Bruno et al. Social Media Marketing Efforts of Luxury Brands: Influence on Brand Equity and Consumer
Behavior. In Journal of Business Research. 2016, ro€. 69, ¢. 12, s. 5833-5841. ISSN 0148-2963.

17 LOUISE, Kelly - RICHARDSON, Bianca. Influencer Marketing: Trends and Challenges. In Journal of Digital &
Social Media Marketing. 2020, ro€. 8, ¢. 1, s. 23-35. ISSN 2050-0076.
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maju zasadny vplyv na sposob, akym znaCky implementuji influencer marketing pri
uvadzani novych produktov —nielen pri vybere vhodnych partnerov, ale aj pri tvorbe obsahu,
nacasovani kampani a merani ich efektivity. Vzhl'adom na rastici po€et pouzivatel'ov
socialnych médii a technologické inovacie, ako je napriklad umeld inteligencia ¢i virtualna
realita, sa predpokladd, ze influencer marketing bude aj nad’alej expandovat’ a prispésobovat’

sa novym vyzvam:

- Personalizacia obsahu: Znacky sa Coraz viac zameriavaju na vytvaranie obsahu,
ktory oslovuje konkrétne segmenty publika.
- Pouzivanie Al: Umeld inteligencia sa vyuziva na analyzu vykonnosti kampani a
identifikéciu potencidlnych influencerov.
- Live streaming a video obsah: Na popularite ziskavaji priame prenosy, ktoré
umoziuju interakciu v realnom cCase.
- Etika a transparentnost: Spotrebitelia ocakdvajii od influencerov jasné oznacenie
sponzorovaného obsahu. '3
Na Slovensku sa trendy prispdsobuji globalnym vzorom, pri¢om znacky ako Dedoles
alebo Slovenska sporitel'fia uspeSne aplikuji moderné pristupy.'® Na druhej strane v
zahranici rastie vyznam metaverza a novych technologii, ktoré otvaraji nové moznosti pre

marketingové kampane.

1.7 Pripadové Studie uspeSnych kampani na Slovensku a v zahranic¢i

V tejto podkapitole sa zameriavame na analyzu vybranych uspe$nych kampani, ktoré
vyuzili influencer marketing pri uvedeni nového produktu alebo sluzby na trh. Cielom je
ilustrovat, akym spdsobom znacky implementovali tato stratégiu v praxi, akych
influencerov si zvolili, aké formy obsahu vytvorili a aké vysledky dosiahli. Tieto pripadové
Stidie predstavuji konkrétne modely, z ktorych sa mozno poucit’ a aplikovat’ ich poznatky
pri navrhu vlastnych marketingovych stratégii, najmd pri vstupovani s novinkou na
konkuren¢ny trh. Vyber kampani zahtiia priklady zo slovenského aj zahrani¢ného prostredia,
aby bolo mozné porovnat’ pristupy na roznych trhoch a v r6znych kultarnych kontextoch.

Slovenské kampane

1. Dedoles a TikTok: Znacka Dedoles, zndma svojimi farebnymi ponozkami a spodnou

bieliziiou, predstavila v roku 2021 novu kolekciu produktov a rozhodla sa oslovit

18 CASEY, Sarah. The Success of Influencer Marketing in Slovakia: A Case Study of the 02 Campaign. In Central
European Business Review. 2019, ro€. 8, €. 2, s. 45-58. ISSN 1805-4854.

19 SMITH, John. Global Influencer Marketing Campaigns: Lessons from Top Brands. In Journal of Marketing
Communications. 2018, roc. 24, €. 6, s. 662-678. ISSN 1352-7266.
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mladSiu cielova skupinu prostrednictvom platformy TikTok. Spolupracovala s
viacerymi lokalnymi TikTok influencermi, ktori vytvarali autenticky a zdbavny
obsah zaloZeny na tanci a vyzvach, ¢im priamo oslovili generdciu Z. Kampan bola
sucast’ou SirSieho planu uvedenia kolekcie a vd’aka virdlnemu efektu zaznamenala
narast predajov o viac nez 20 % v ciel'ovej skupine vo veku 18-25 rokov (Forbes
Slovensko, 2021). Tato kampan ukazala, ze vyber spravnej platformy a typ
influencerov mdze vyrazne ovplyvnit tspech pri uvadzani novych produktov, najma
ak je stratégia postavena na aktualnych trendoch a formatoch blizkych cielovému
publiku.

Slovenské sporitelna a Instagram: V kampani ,,Pribehy tspechu™ sa Slovenska
sporitelia rozhodla predstavit nové moznosti financovania podnikatel'skych
projektov cez sériu pribehov redlnych klientov. Tieto pribehy boli spracované do
vizualne atraktivnych postov a videi, ktoré zdiel'ali mikroinfluenceri posobiaci v
segmente biznisu, osobného rastu a motivacie. Cielom bolo nielen prezentovat
produkt (averové a poradenské sluzby pre podnikatel'ov), ale vytvorit’ emocionalne
prepojenie cez osobné skusenosti klientov, ktoré boli doveryhodné a inSpirativne.
Kampan dosiahla vysoklli mieru interakcie, priCom znacka zaznamenala ndrast

ziadosti o poradenstvo v pilotnej faze produktu.

Zahrani¢né kampane

1.

Nike a Cristiano Ronaldo: Spolo¢nost’ Nike dlhodobo spolupracuje s futbalovou
hviezdou Cristianom Ronaldom, ktoré¢ho povazuje za kl'icového ambasadora pri
uvadzani novych modelov Sportovej obuvi. V kampani pri uvedeni modelu Mercurial
Superfly vytvoril Ronaldo sériu personalizovanych videt, ktoré boli publikované na
jeho vlastnych socialnych sietach s dosahom na stamiliony sledujicich. Kampan
bola podporena aj d’alsimi influencermi z oblasti futbalu a Sportového lifestylu, co
vytvorilo multiplika¢ny efekt. Vd’aka dovere, ktort Ronaldova komunita vo¢i nemu
prechovava, znacka zaznamenala rekordny engagement a predaje sa v prvom mesiaci
zvysili o desiatky percent. Tento priklad ukazuje silu celebrity influencera v
kombinacii s globdlnym uvedenim produktu, kde je cielom dosiahnut’ rychle a
masivne povedomie

Fenty Beauty a Rihanna: Znacka Fenty Beauty, ktoru zalozila spevacka Rihanna,
predstavuje unikatny pripad, kde zndma osobnost’ nielen propaguje, ale aj vlastni

znacku a stdva sa jej hlavnym influencerom. Pri uvedeni produktovej linie kozmetiky
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v roku 2017 sa Rihanna rozhodla ststredit’ na inkluzivitu a rozmanitost’, o odrazali
aj kampane so Sirokym spektrom modeliek r6znych ras a typov pleti. Rihanna osobne
komunikovala hodnoty znacky na svojich socidlnych sietach, kde ma obrovsku
fantsikovsku zakladnu. Vd’aka tejto stratégii sa Fenty Beauty v priebehu prvych 40
dni predavala v hodnote viac ako 100 miliénov dolarov, priCom znacka bola vnimana
ako moderna, autentickd a hodnotovo ukotvend. Tato kampan je vybornym
prikladom toho, ako méze byt influencer marketing efektivne vyuzity od samého
zaciatku uvedenia nového produktu, a to aj na globalnom trhu.

Tieto pripadové stadie ilustruji rézne stratégie, ktoré¢ firmy mozu pouzit na

maximalizaciu navratnosti investicii do influencer marketingu.

1.8 Vyzvy a rizika influencer marketingu

Influencer marketing prinésa firmam mnoho vyhod, no zaroven ¢eli viacerym vyzvam
a rizikdm, ktoré mozu ovplyvnit’ jeho efektivitu a doveryhodnost’. Jednou z hlavnych vyziev
je prehnana komercializacia a strata autenticity influencerov.?® S rasticim poctom
sponzorovanych prispevkov sa stava Coraz tazSie odliSit’ autenticky obsah od cisto
reklamného posolstva. Spotrebitelia si zacinaju uvedomovat, Ze nie vSetky odporicania
influencerov su zaloZzené na ich osobnych skusenostiach, ale Casto ide len o platené
spoluprace. Tento trend mdze viest’ k poklesu dovery v influencerov a ich obsah, o nasledne
znizuje u¢innost’ marketingovych kampani.

Dalsim rizikom si podvodné praktiky, ako st falo$ni sledovatelia (fake followers) a
umelé zapajanie (bot engagement).?’ Mnoho influencerov si umelo zvySuje podet
sledovatel'ov, aby sa javili ako atraktivnej$i pre znacky. Okrem falo$nych Gctov existuje aj
fenomén ,,engagement podvodov*®, kde influenceri vyuzivajua boty alebo $pecialne skupiny
na vzajomné zvySovanie interakcii (like, komentére, zdiel'ania). Tieto praktiky mézu viest’
k tomu, ze firmy investuji do kampani, ktoré v skutoCnosti neoslovuju redlnych
spotrebitel'ov, co mé negativny dopad na navratnost’ investicii (ROI).

Znacky tiez Celia vyzve v oblasti merania uspesSnosti influencer marketingu. Na rozdiel
od tradi¢nych reklamnych kanélov, kde je mozné presne merat’ dosah a konverzie, influencer
marketing Casto zavisi od indikatorov, ako je engagement rate, zobrazenia alebo brand

awareness, ktoré nie su vzdy priamo prepojené na predaje. Vyzvou je preto vytvorit

20 EUROPEAN COMMISSION. Guidelines on Ethical and Transparent Influencer Marketing in the EU. Brussels:
European Publications, 2023. Dostupné na: https://ec.europa.eu/influencermarketing [citované 2025-03-10].

21 EDELSON, J. Building Brand Trust in the Age of Influencers. In: Digital Marketing Journal. 2022, &. 3, s. 74—89.
ISSN 2719-2990.
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efektivne analytické néstroje na sledovanie skuto¢ného vplyvu influencerov na spravanie

zakaznikov a vyhodnotenie rentability kampani.

1.8.1 Falosni influenceri a nekalé praktiky
Jednou z hlavnych vyziev influencer marketingu je narastajiici problém falo$nych
influencerov, ktori si umelo zvySuju pocet sledovatel'ov a interakcii. Existuju rozne formy
nekalych praktik, ktoré mozu skresl’'ovat’ efektivitu kampani:
- Kupovanie sledovatel'ov: Influenceri si moézu zakupit tisice falo$nych
sledovatel'ov, ¢im sa snazia vytvorit’ dojem vyssej popularity.
- Podvodné interakcie (engagement pods): Skupiny influencerov si vzajomne
lajkuji a komentujt prispevky, ¢im umelo zvysuji svoju angazovanost’.
- Bot-generated engagement: Automatické programy generuju faloSné
komentare a zdiel'ania, aby sa profil influencera javil ako aktivnejsi.
Tieto praktiky predstavuju riziko pre znacky, ktoré investuju do spoluprace s
influencermi, priCom redlny dosah kampani moéze byt vyrazne nizS§i, ako naznacuju

Statistiky.

1.9 Etické a pravne aspekty influencer marketingu

S rastucim vplyvom influencer marketingu na spotrebitel'ské spravanie rastie aj
potreba regulacie a dodrziavania etickych zasad. V Europskej tnii a USA existuju pravne
ramce, ktoré sa snaZia zabezpeCit' transparentnost’ marketingovych kampani a ochranu
spotrebitelov. Jednym z kl'icovych aspektov je povinné oznacovanie reklam, ktoré je
zakotvené v pravidlach Federalnej obchodnej komisie USA (FTC) a Eurdpskej smernici o
nekalych obchodnych praktikach. Influenceri su povinni jasne oznacovat sponzorovany
obsah hashtagmi ako #ad alebo #sponsored, aby bolo zrejmé, Ze ide o platenu spolupracu.

Dal3im vyznamnym pravnym aspektom je ochrana osobnych tidajov (GDPR), ktora
ovplyvnuje sposob, akym firmy a influenceri spracuvaju a ukladaju udaje o sledovatel’'och.
Zber udajov na socidlnych sietach a personalizovand reklama musia byt v sulade s
nariadenim GDPR, inak m6zu spolo¢nosti ¢elit’ vysokym pokutam. Napriklad platformy ako
Facebook a Instagram museli v poslednych rokoch upravit’ svoje algoritmy a mechanizmy
na spracovanie Gidajov, aby spiiali tieto normy.

V oblasti etiky je dolezité, aby influenceri zachovavali déveryhodnost a

transparentnost. V poslednych rokoch sa objavilo mnoho kontroverzii tykajicich sa

propagacie neetickych produktov, ako su klamlivé vyzivové doplnky alebo produkty s
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pochybnym zloZenim. Takéto pripady mdZu negativne ovplyvnit' nielen samotnych
influencerov, ale aj znacky, ktoré s nimi spolupracuji. Preto je dolezité, aby si firmy vyberali

influencerov, ktori zodpovedne komunikuja s publikom a neohrozuju ich déveru.

1.9.1 Regulacie influencer marketingu v Europskej unii a USA

Pravne predpisy tykajice sa influencer marketingu sa liSia v zavislosti od regionu. V
USA je hlavnou regulacnou autoritou Federal Trade Commission (FTC), ktord vyzaduje,
aby influenceri jasne oznaCovali sponzorovany obsah.??> V Eurdpskej unii su pravidla
upravené¢ Smernicou o nekalych obchodnych praktikach, ktora sa zameriava na ochranu
spotrebitel'ov pred zavadzajucou reklamou.

Jednym z najnovsich trendov v regulacii je zavaddzanie pokut pre influencerov, ktori
neoznaduju reklamy transparentne.?® Prikladom je kauza vo Francuzsku, kde niekol'ko
znamych influencerov dostalo sankcie za porusenie pravidiel ozna¢ovania sponzorovaného

obsahu.

1.10 Buducnost’ influencer marketingu a predikcie vyvoja

Influencer marketing sa neustidle vyvija a jeho buducnost’ je Uzko spitd s
technologickymi inovaciami a zmenami v spravani spotrebitelov. Jednym z hlavnych
trendov, ktory sa ocakava v najblizSich rokoch, je automatizacia a vyuzitie umelej
inteligencie (Al) pri identifik4cii a hodnoteni influencerov. Al umozni znackdm analyzovat’
vel'ké mnoZstvo Udajov o influenceroch, ich publiku a GspeSnosti kampani, ¢im sa zvysi
efektivita vyberu vhodnych partnerov pre marketingové spoluprace.

Dal§im vyznamnym trendom je rast vplyvu metaverza a virtulnych influencerov.
Metaverzum, ako digitdlny priestor na interakciu a obchodné aktivity, ponika nové
prilezitosti pre influencer marketing. Virtudlni influenceri, ako napriklad Lil Miquela, uz
dnes tspesne spolupracuji so znackami a vytvaraji obsah, ktory oslovuje mladu digitalnu
generaciu. Tento fenomén moéze v budicnosti ovplyvnit, ako budu znacky pristupovat’ k
marketingu a budovaniu vzt'ahov so zékaznikmi.

Napokon sa ocakéva, ze vyznam mikroinfluencerov a lokalnych komunitnych
influencerov bude nad’alej rast’. Spotrebitelia Coraz viac preferuju obsah, ktory je autenticky

a personalizovany. Mikroinfluenceri maji uzsiu interakciu so svojim publikom a dokazu

22 FEDERAL TRADE COMMISSION (FTC). Disclosures 101 for Social Media Influencers. [online]. 2019. [cit. 2025-
04-17]. Dostupné na: https://www.ftc.gov/business-guidance/resources/disclosures-101-social-media-influencers

23 EUROPEAN COMMISSION. Guidance on the Unfair Commercial Practices Directive. [online]. 2022. [cit. 2025-04-
17]. Dostupné na: https://commission.europa.eu
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vytvarat kampane, ktoré maji vySSiu mieru angaZovanosti. Znacky preto budu
pravdepodobne investovat’ viac do dlhodobych spoluprac s mensimi influencermi, nez do

jednorazovych kampani s celebritami.
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2 Ciel prace

Cielom diplomovej prace je zamerat’ sa na problematiku implementacie influencer
marketingu pri uvadzani novych produktov na trh, so zohl'adnenim aktualnych trendov,
rozdielov medzi slovenskym a zahrani¢énym prostredim, ako aj moznosti jeho efektivneho

vyuzitia. Téato kapitola predstavuje Struktiru ciel'ov, otdzok a o¢akavanych prinosov prace.

2.1 Hlavny ciel’ prace

Hlavnym cielom diplomovej prace je analyzovat’ aktudlne trendy a stratégie influencer
marketingu a navrhnit’ optimalne postupy pre efektivne uvedenie nového produktu na trh.
Praca sa zameria na identifikéciu:

o KTucovych faktorov tspechu influencer marketingovych kampani,

e Preferovanych platforiem a typov influencerov s oh'adom na slovenské a zahrani¢né

trhové podmienky,
e Dopadu influencer marketingu na ndkupné rozhodovanie spotrebitel’'ov.

Tento ciel’ bude dosiahnuty kombinaciou teoretického vyskumu a praktickych analyz.

2.2 Vyskumné otazky a hypotézy
Na splnenie hlavného ciel'a prace st formulované nasledujuce vyskumné otadzky a
hypotézy:
Vyskumné otazky
1. Aké st hlavné rozdiely v pouzivani influencer marketingu na Slovensku a v
zahranici?
2. Ktoré typy influencerov (mikro, makro, celebrity) st najefektivnejSie pri uvadzani
novych produktov na trh?
3. Aké platformy st preferované pri cieleni na rozne vekové a demografické skupiny?
4. Aky je dopad influencer marketingu na ndkupné spravanie spotrebitel'ov v porovnani
s tradicnymi marketingovymi kanalmi?
Hypotézy
e HI: Mikroinfluenceri maji  vyS§iu mieru angazovanosti publika ako
makroinfluenceri pri lokalnych kampaniach.
e H2: Socialne siete ako Instagram a TikTok su efektivnejSie pre mladé publikum,

zatial’ ¢o YouTube zasahuje SirSie vekové skupiny.
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o H3: Efektivna implementécia influencer marketingu vyrazne prispieva k zvySeniu

povedomia o produkte pri jeho uvedeni na trh.

2.3 Ocakavané prinosy prace pre teériu a prax
Diplomova praca by mala priniest’ vyznamné poznatky pre teoreticky aj prakticky
rozvoj marketingovej vedy a jej aplikécii.
Pre tedriu
o Praca poskytne systematickll analyzu aktualnych trendov v influencer marketingu a
jeho vyuzitia na Slovensku a v zahranici.
e Prispeje k pochopeniu vztahov medzi typmi influencerov, platformami a
uspesnost'ou marketingovych kampani.
Pre prax
e Podnikom poskytne konkrétne odporicania na vyber influencerov, platformy a
stratégie pri uvadzani produktov na trh.
o Ukaze, ako vyuzit’ data a trendy na optimalizaciu marketingovych rozpoctov.
o Poskytne redlne pripadové studie ako inSpiraciu pre podnikatel'ov a marketingovych

Specialistov.
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3 Metodika prace a metody skimania

Pri priprave a realizacii diplomovej prace sme sa rozhodli pre kvantitativny pristup,
ktory ndm umozni systematicky zmerat' a analyzovat vplyv influencer marketingu na
uvedenie nového produktu na trh. Hlavnym néstrojom zberu dat je elektronicky dotaznik
vytvoreny pomocou Google Forms, ktory bol navrhnuty tak, aby pokryl Siroké spektrum
demografickych tdajov, ndvykov pouzivania socidlnych médii, vnimania influencer
marketingu a jeho vplyvu na ndkupné rozhodnutia. Tento pristup umoziuje ziskat
reprezentativne data od respondentov, ktori st priamo ovplyvneni marketingovymi
stratégiami v digitdlnom prostredi, ¢im sa zabezpe¢i komplexnd analyza sktmanej
problematiky.

Zber dat prebieha online, ¢o umoziuje rychle rozsirenie dotaznika medzi cielovi
skupinu a znizenie ¢asovych aj finanénych nakladov. Dotaznik bol distribuovany
prostrednictvom socialnych sieti, e-mailovych kampani a inych online kanalov. Vzorka
respondentov bola vybrana pomocou metdody convenience sampling, pricom bolo
zabezpeCené, aby vzorka obsahovala zastupcov réznych vekovych skupin, pohlavi a
geografickych lokalit. Pred samotnym zberom dét bol dotaznik pilotne otestovany na male;j
skupine respondentov, o umoznilo identifikovat’ a odstranit’ pripadné nejasnosti v otazkach
a zabezpecit, ze formulacia otazok zodpoveda cielom vyskumu.

Pre spracovanie a analyzu ziskanych dat bude pouzitd kombinacia deskriptivnych a
inferen¢nych Statistickych metdd. Deskriptivna Statistika poskytne prehl'ad o zakladnych
charakteristikach vzorky, ako st vek, pohlavie, frekvencia pouzivania socialnych sieti a
podobne. Inferen¢né Statistiky, vratane korelacnych analyz a testovania hypotéz, budi sluzit’
na vyhodnotenie vplyvu influencer marketingu na nakupné rozhodnutia a identifikaciu
vzt'ahov medzi premennymi. Pri spracovani otvorenych otdzok budeme aplikovat’ tematicku
analyzu, ktord umozni identifikovat’ kI'a¢ové témy a nézory respondentov.

Na zabezpecenie spol'ahlivosti a validity vyskumu bola venovana osobitna pozornost’
formulacii otdzok, predtestovaniu dotaznika a pouzitym Statistickym metédam. Pouzité
metddy zarucuju, ze ziskané udaje budl reprezentativne a umoznia podrobne analyzovat
vplyv influencer marketingu na uvedenie nového produktu na trh. Tymto spésobom chceme
zabezpecit, ze vysledky naSho vyskumu budd prinosné nielen pre teoreticky rozvoj

problematiky, ale aj pre praktické aplikacie v marketingovej praxi.
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4 Vysledky prace

Tato kapitola prezentuje vysledky primarneho vyskumu realizovaného formou online
dotaznikového prieskumu, ktorého cielom bolo analyzovat vnimanie a spravanie
spotrebitel'ov v stvislosti s influencer marketingom pri uvadzani nového produktu na trh.
Prieskum sa zameriava na identifikaciu preferovanych platforiem, typov influencerov, ako
aj vplyvu ich odporacani na nakupné rozhodnutia respondentov. Ziskané data st spracované
do prehl'adnych tabuliek a grafov a nésledne interpretované s dérazom na ich prinos pre
prax. Vysledky zaroven poskytuju odpovede na stanovené vyskumné otazky a overuju
platnost’ formulovanych hypotéz. Ciel'om tejto Casti prace je vytvorit’ objektivny pohl'ad na

efektivitu influencer marketingu ako nastroja pre uspesné uvedenie produktu na trh.

4.1 Vyhodnotenie dotaznikového prieskumu

V tejto Casti prace su podrobne vyhodnotené odpovede z dotaznikového prieskumu,
ktory bol realizovany v ramci praktickej Casti diplomovej prace. Cielom prieskumu bolo
ziskat' pohl'ad respondentov na vnimanie influencer marketingu, jeho doveryhodnost,
ucinnost’ a vplyv na nadkupné spravanie. Nasledujuce podkapitoly prezentuju jednotlivé
otazky prieskumu spolu s analyzou odpovedi, interpretaciou vysledkov a suvislostami s

marketingovou praxou.

Aky je vas vek?

Graf 1: Kol’ko percent respondentov zodpovedalo dotaznik v r6znych vekovych
kategoriach

115 odpovedi

@® 18-24 rokov
@ 25-34 rokov

35-44 rokov
@ 45-54 rokov
e @ 55+ rokov

Zdroj: vlastné spracovanie, 2025
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Z hladiska demografickej Struktiry respondentov zaujimavym spdsobom
dominovala vekova skupina 25-34 rokov, ktoru reprezentovalo 65 respondentov. Tato
kategoria tvori takmer polovicu celkového suboru, ¢o z nej robi najreprezentativnejSiu
skupinu pre tito Studiu. Ide zaroven o vekovu kohortu, ktora je z marketingového hl'adiska
Casto oznacovand ako kli¢ové cielova skupina pre influencer marketing. Cudia v tomto
veku maju spravidla uz stabilnejSie prijmy, pravidelny kontakt s digitadlnym svetom a znaény
podiel rozhodovania pri nakupe produktov a sluzieb.

Druhti najpocetnejSiu skupinu tvorili respondenti vo veku 18-24 rokov (26
odpovedi), ¢o predstavuje typickych zastupcov generacie Z — digitalnych domorodcov, ktori
vyrastali so socidlnymi sietami a bezne ich vyuzivaji ako hlavny zdroj informécii, zdbavy
a Casto aj odporucani pri rozhodovani o nakupe.

Nizsie zastupenie mali kategorie 35-44 rokov (13 odpovedi) a 45-54 rokov (9
odpovedi), ktoré¢ uz predstavuji vekové skupiny s rozdielnym digitalnym spravanim.
Mozeme predpokladat’, Ze tito respondenti sice pouzivaju socidlne siete, ale ich interakcia s
influencermi je nizsia, alebo s voc¢i tomuto typu marketingovej komunikécie viac odolni.
Najmene;j zastlipena bola skupina 55+ rokov (2 odpovede), ¢o len potvrdzuje trend nizsej
participacie starSich respondentov na digitalnych platformach, ako aj ich potencialne niz§iu
doveru voci online formam reklamy.

Celkovo teda mozno povedat’, ze datovy subor je silne zamerany na mladSiu a strednti
vekovl populaciu, ktord predstavuje prirodzené publikum pre influencer marketing. Tato
Struktara je z pohl'adu cielov diplomovej prace vel'mi vyhodna, ked’Ze prave tieto skupiny
najcastejSie interaguju s influencermi a ich nazory su kl'i¢ové pri hodnoteni efektivity tohto

marketingového nastroja.
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Aké je vase pohlavie?
Graf 2: Pohlavie respondetov
115 odpovedi

® Muz
® Zena

Zdroj: vlastné spracovanie, 2025

Dotaznik vyplnilo 63 Zien a 52 muzov, ¢im sa dosiahol pomerne vyvazeny pomer
medzi pohlaviami. Hoci Zeny mierne prevazuju, tito mierna prevaha nie je extrémna a z
pohladu analyzy to umoziuje realizovat’ relevantné porovnania medzi oboma skupinami.
Takato distribicia odpovedi ponuka dostato¢ny zaklad na zmysluplné hodnotenie rozdielov
v spravani a vnimani influencer marketingu medzi muzmi a zenami.

Zaroven treba spomenut’, ze zeny su z hladiska doterajSich vyskumov v oblasti
socialnych sieti Casto povazované za skupinu s vys$Sou trovilou angazovanosti, interakcie s
obsahom a zaroven st aj CastejSim ciel'om marketingovych kampani s vyuzitim influencerov
—najmi v oblastiach ako mdda, kozmetika, zdravy Zivotny §tyl ¢i domace produkty. Vyssi
pocet zenskych respondentiek v tomto dotazniku teda reflektuje aj realny stav trhu.

Naopak, muzi sa ¢asto povazuju za menej reaktivnych voci influencer marketingu,
no v urc¢itych segmentoch (technologie, Sportové produkty, automobily) mdze byt ich
zaujem a dovera k influencerom vel'mi silna — ak je komunikécia spravne zacielend. Data z
tejto Stadie umoziuji porovnat’, ¢i sa tieto predpoklady potvrdia aj pri skimani konkrétnych

ukazovatel'ov ako je doveryhodnost’, miera ovplyvnenia ¢i preferované formy obsahu.
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Aka je vaSa najvys$Sia dosiahnuta uroverii vzdelania?

Graf 3: NajvysSia dosiahnutd uroven vzdelania respondentov

115 odpovedi

@ Stredoskolské
® Vysokoskolské — bakalarske

Vysokoskolské — magisterské/
inZinierske

@ Doktorandské
® né

Zdroj: vlastné spracovanie, 2025

Z vysledkov vyplyva, ze najvacsi podiel respondentov v prieskume predstavovali
osoby so stredoskolskym vzdelanim (55 odpovedi), ktoré tvoria priblizne 44 % vSetkych
ucastnikov. Této skupina je z hl'adiska spotrebitel'ského spravania vel'mi zaujimava — Casto
ide o mladSich I'udi v produktivhom veku, ktori aktivne pouzivaju socidlne siete a su v
kontakte s influencermi, no zaroven mozu byt menej kriticki vo¢i marketingovym taktikam.

Druhou najpocetnejSou kategériou boli respondenti s vysokoskolskym vzdelanim
druhého stuptia (magisterské/inzinierske — 34 odpovedi), nasledovani skupinou s
bakalarskym vzdelanim (23 odpovedi). Tito respondenti mézu vykazovat’ vysSiu schopnost’
selektovat’ obsah a viac premyslat’ o doveryhodnosti a motivaciach influencerov, ¢im moézu
predstavovat’ menej ovplyvniteIny segment.

Vel'mi malé zastipenie mala skupina s doktorandskym vzdelanim (2 odpovede),
ktora je z hl'adiska vyskumu nedostato¢na na zavery, no jej pritomnost’ poukazuje na zaujem
aj z akademického prostredia. Rovnako aj kategoéria ,,iné vzdelanie® bola zastipend len
jednou odpoved’ou a preto ju nie je mozné Statisticky relevantne zhodnotit’.

Zavery tykajuce sa vplyvu vzdelania na ndkupné rozhodovanie budu preto primarne
vychadzat’ z porovnania medzi tromi hlavnymi skupinami: stredoSkolské, bakalarske a
magisterské vzdelanie. Kombinéaciou kvantitativnych dat a vizualizacii je mozné dalej
sledovat’, ¢i vzdelanie ovplyviluje napriklad doveru voci influencerom, preferovany typ

obsahu ¢i rychlost’ reakcie na odporucania.
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Ktoré socidlne siete pouZivate najcCastejSie?

Graf 4: Najviac vyuzivané socialne siete respondentmi

115 odpovedi
Instagram 111 (96,5 %)
Facebook 73 (63,5 %)
TikTok 29 (25,2 %)
YouTube 66 (57,4 %)
LinkedIn 10 (8,7 %)
Threads 3(2,6 %)
X 5 (4,3 %)
Reddit 6 (5,2 %)
Messenger 1(0,9 %)
Whatsapp 1(0,9 %)
WhatsApp 1(0,9 %)
0 25 50 75 100 125

Zdroj: vlastné spracovanie, 2025

Odpovede respondentov na otazku tykajicu sa najcastejSie pouzivanych socialnych
sieti poskytujua dolezity pohl'ad na to, aké platformy dominuja v online priestore a na ktorych
z nich mé influencer marketing najvacsi potencial zasiahnut cielové publikum. Zo
zozbieranych dat vyplyva, Ze Instagram je absolitne dominantnou platformou, ktora sa
vyskytovala vo vdcSine kombinécii odpovedi — bud’ ako samostatna siet’, alebo v spojeni s
inymi (napr. Facebook, YouTube, TikTok).

NajcastejSou kombinéaciou bola Instagram, Facebook a YouTube (30 odpovedi), ¢o
poukazuje na to, ze vicSina respondentov aktivne sleduje obsah naprie¢ viacerymi
platformami. Tato kombindcia zaroven odraza preferenciu vizualne orientovaného obsahu
(vided, obrazky, stories), ktory je typicky pre influencer marketing. Zaznamenané boli aj
kombindacie ako Instagram a YouTube (13 odpovedi), Instagram a Facebook (12 odpovedi)
alebo Instagram a TikTok (10 odpovedi). Viaceré odpovede kombinovali aj d’alSie mene;j
tradi¢né platformy ako LinkedIn, Reddit, X (byvaly Twitter), Threads ¢i WhatsApp, hoci
i8lo len o jednotlivé pripady.

Tieto vysledky jasne ukazuju, ze Instagram je kI'icovou platformou pre vicSinu
respondentov, a preto je pre znacky a influencerov nevyhnutné byt na nej aktivni. Popularita
YouTube a Facebooku zostava relativne stabilnd, zatial' ¢o TikTok je preferovany hlavne

mladSou generaciou. ZriedkavejSie platformy ako Threads, X, Reddit ¢i WhatsApp su skor
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doplnkovymi kandlmi. Tieto poznatky moézu sluzit ako voditko pre optimalizaciu

komunikaénej stratégie znaciek, ktoré vyuzivaju influencer marketing.
Ako CEasto pouZivate socidlne siete?

Graf S: Periodicita vyuzivania socidlnych sieti respondentmi
115 odpovedi

® Denne

@ Niekolkokrat tyZzdenne
Raz tyzdenne

@ Menegj asto

‘——_4

96,5%

Zdroj: vlastné spracovanie, 2025

Frekvencia pouzivania socialnych sieti bola medzi respondentmi mimoriadne
vysoka. Az 111 opytanych zo 115 uviedlo, Ze socidlne siete pouzivaji denne, ¢o predstavuje
takmer 97 % vsetkych respondentov. Len 2 respondenti uviedli, Ze ich pouzivaji menej
Casto, a d’al$i 2 odpovedali, ze ich vyuZivaji niekol'kokrat tyzdenne.

Tieto Cisla jednoznacne potvrdzuju, ze socialne siete su hlboko zakorenené v
kazdodennom Zzivote vacSiny respondentov. Z marketingového pohladu ide o velmi
priaznivé prostredie, ked’ze denne pouzivané platformy zabezpecuji vysoky pocet impresii,
opakovane vystavuju publikum znackovému obsahu a zvysSuju Sance na vytvorenie vzt'ahu
medzi influencerom a publikom. Dennd frekvencia pouzivania zaroven zvySuje Sancu, Ze
odporti¢ania od influencerov zasiahnu pouzivatelov vo vhodnej ndlade ¢i momente
rozhodovania.

Z tychto udajov vyplyva, Ze ak chct znacky efektivne oslovit’ spotrebitel’a, musia
investovat’ do konzistentného a pravidelného zverejnovania obsahu na socidlnych siet’ach,
idealne prostrednictvom autentickych influencerov, ktori prirodzene zapadaju do denne;j
rutiny svojich sledovatelov. Vysledky tiez naznacuju, ze pre cielovu skupinu v tomto
vyskume su socialne siete primarnym zdrojom informaécii, zabavy a inSpiracie — o eSte viac

zvySuje vyznam influencer marketingu.
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Ste oboznameny s pojmom influencer marketing “?

Graf 6: Znalost’ vyznamu influencer marketing respondentmi

115 odpovedi

® Ano
® Nie

Neviem

Zdroj: vlastné spracovanie, 2025

Na tito otazku odpovedalo az 102 respondentov kladne, o predstavuje takmer 89 %
vSetkych opytanych. Len 8 ucastnikov uviedlo, Ze pojem nepoznaji, a 5 odpovedi bolo
nejednoznac¢nych oznacené ako ,neviem®. Tento vysledok je vel'mi dolezity z hl'adiska
validacie samotnej praktickej Casti diplomovej prace — ukazuje, ze vacsina respondentov vie,
¢o influencer marketing znamend, a teda su schopni poskytnit’ relevantné odpovede v
d’al$ich Castiach dotaznika.

Vysoka miera obozndmenia so samotnym pojmom odzrkadl'uje sucasny trend, kedy
influencer marketing nie je len nastrojom pre tzku skupinu znalcov digitalneho prostredia,
ale stava sa beznou sucastou komunikéacie znaciek. Pojem je znadmy naprie¢ vSetkymi
vekovymi aj vzdelanostnymi skupinami, ¢o sved¢i o jeho rozSirenosti v spolocnosti.
Oboznamenost’ s pojmom taktiez priamo suvisi s kazdodennym pouzivanim socialnych sieti,
kde je tento typ marketingu vel'mi viditeI'ny.

Z marketingového hl'adiska tieto vysledky signalizuju, Ze uz netreba publikum
,ucCit™, ¢o influencer marketing je, ale je potrebné zamerat’ sa skor na to, ako ho efektivne
implementovat’ — teda aky typ influencera oslovit, aky §tyl komunikacie zvolit a aké

platformy pouZit’ na maximalizaciu dosahu a dovery.
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Kde ste sa najcastejSie stretli s obsahom influencer marketingu?

Graf 7: NajcCastejsi kontakt respondetov s influencer marketingom

115 odpovedi
Socialne siete 113 (98,3 %)
Online &lanky 18 (15,7 %)
Televizia 7 (6,1 %)
Rozhlas—1 (0,9 %)
Tla¢ené média 2 (1,7 %)
Som marketér, takze v praci aj...}—1 (0,9 %)
Pri préci, inak sa ma influencer...}—1 (0,9 %)
0 25 50 75 100 125

Zdroj: vlastné spracovanie, 2025

Vysledky tejto otazky potvrdzujii o¢akavanie, Ze socialne siete su hlavnym miestom
kontaktu s influencer marketingom. Az 90 respondentov zo 115 uviedlo, ze sa s tymto typom
marketingovej komunikécie stretdvaju prave na socialnych sietach. To zodpoveda takmer
80 % vsetkych odpovedi, ¢o pod¢iarkuje centralne postavenie platforiem ako Instagram,
YouTube, TikTok ¢i Facebook v distribtcii reklamného obsahu sprostredkovaného
influencermi.

Okrem socidlnych sieti niektori respondenti uviedli aj online ¢lanky (15 odpovedi) a
televiziu (3 odpovede) ako d’alSie kandly, kde sa stretli s influencer marketingom. V menSom
pocte sa objavili aj tlacené médid, rozhlas alebo vlastné skusenosti z pracovného prostredia
(napr. ,,som marketér*). Tieto menej Casté odpovede ukazuju, ze aj ked’ influencer marketing
dominuje na socidlnych sietach, presahuje aj do inych médii — Casto prostrednictvom
spoluprac s tradi¢énymi znackami alebo medialnymi domami.

Niekol’ko odpovedi posobilo jedine¢ne ¢i ironicky (napr. ,,iné* alebo ,pri praci), ¢o
vSak mozZe naznacovat’ ur€iti mieru nasytenia alebo nedovery voci tomuto typu marketingu.
Celkovo vsak plati, ze digitalny priestor — a najma socialne siete — je hlavnym ekosystémom
influencer marketingu, ¢o koreSponduje aj s vysledkami predchédzajucich otazok o

frekvencii pouzivania tychto platforiem.
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AKy typ influencerov sledujete?

Graf 8: Najviac sledované typy influencerov respondentmi

115 odpovedi

Nanoinfluenceri (1 000 - 10 00... 54 (47 %)

Mikroinfluenceri (10 000 — 100... 83 (72,2 %)
Makroinfluenceri (100 000 - 1... 56 (48,7 %)
Celebrity influenceri (1 000 000... 43 (37,4 %)
Virtualni influenceri 2(1,7 %)
Nesledujem influencerovll—1 (0,9 %)
Sledujem podfa obsahu, nie m...}—1 (0,9 %)
Rézne aj ajji—1 (0,9 %)
Nesledujemfi—1 (0,9 %)
Iné }—1(0,9 %)
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Zdroj: vlastné spracovanie, 2025

Otazka tykajuca sa typov influencerov poskytla pestry obraz o diverzite sledovaného
obsahu. Respondenti si mohli vybrat’ medzi niekol’kymi kategériami influencerov, ktoré sa
lisia vel'kost'ou publika — od nano aZ po celebrity influencerov.

NajcéastejSou odpoved’ou bola kombinacia nanoinfluenceri (I 000 — 10 000
followerov) a mikroinfluenceri (10 000 — 100 000 followerov) — spolu sa v rdznych
variaciach tieto kategodrie objavili vo viacSine odpovedi. Konkrétne 16 respondentov uviedlo
len tieto dve skupiny, zatial’ Co d’alsi ich kombinovali s makroinfluencermi alebo celebrity
influencermi. To naznacuje, ze mensi influenceri maji u respondentov pomerne vysoku
doveru — mozno pre svoju autentickost’, blizkost’ cielovej skupine a nizs$iu komercnost’
svojho obsahu.

Zaujimavé je, ze celebrity influenceri (viac ako 1 milién followerov) boli pritomni
vo viacerych odpovediach (napr. 8 respondentov ich uviedlo samostatne, d’alsi v kombinacii
s inymi skupinami), no nie dominantne. To mdze signalizovat’ ur¢iti rezervovanost’ publika
voci vel'mi zndmym osobnostiam, ktorych obsah je vnimany ako menej osobny alebo viac
reklamny.

Objavili sa aj odl'ahlé¢ odpovede, napriklad ,,sledujem podla obsahu, nie mnozstva
followerov* alebo ,,nesledujem influencerov', ¢o poukazuje na individualne preferencie a
kritické zhodnocovanie obsahu bez ohl'adu na status tvorcu. Zaujimava bola aj odpoved
Line, ktord skor ilustruje bud’ zmysel pre humor respondenta, alebo snahu poukdzat’ na

presytenie digitalneho priestoru reklamou.
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Celkovo mozno povedat’, Ze mikro- a nanoinfluenceri maju najvacsi zasah medzi
respondentmi, o je v sulade so sticasnymi trendmi v marketingu — znacky Coraz Castejsie
vyhl'adavaju spoluprace s mensimi influencermi, ktori maji silnejsi a angazovane;jsi vzt'ah

so svojimi sledovatel'mi.
Ako vel’mi ovplyviiuju influenceri vase nakupné rozhodnutia?

Graf 9: Pravdepodobnost’ ovplyvitovania ndkupného rozhodnutia respondentov

115 odpovedi
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Zdroj: vlastné spracovanie, 2025

Této otazka poskytuje priamy pohl'ad na efektivitu influencer marketingu z pohl'adu
spotrebitel'ského spravania. Respondenti hodnotili vplyv influencerov na skale od 1 (vobec)
po 5 (vel'mi vyrazne). Najviac odpovedi bolo sustredenych v strede §kaly — konkrétne:

- Hodnota 2: 46 odpovedi
- Hodnota 1: 33 odpovedi
- Hodnota 3: 31 odpovedi

To naznacuje, Ze vac¢Sina respondentov sice vnima urcity vplyv influencerov, no len
zriedka ho oznacuje ako vyrazny. Vac¢Sina odpovedi sa nachadza na dolnej polovici $kaly,
¢o svedci o tom, Ze influencer marketing sice pdsobi na rozhodovanie, ale v podobe jemného
usmernenia, nie ako hlavny rozhodovaci faktor.

Len 4 respondenti oznacili hodnotu 4 a 1 respondent dal najvyssSie hodnotenie 5, ¢o
ukazuje, Ze pre mala Cast’ publika maju influenceri skuto¢ne silny vplyv. Takéto extrémne
odpovede su vSak vynimocné.

Z vysledkov teda vyplyva, ze influencer marketing je vnimany ako doplnkovy, nie

dominantny nastroj ovplyvilovania ndkupného spravania. Cudia si zachovavaju urciti mieru
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produktu — nie ako definitivny rozhodovaci faktor. Pre znacky to znamena, ze ak chct zvysit’
ucinnost’ kampani, musia dbat’ na autenticitu, doveryhodnost’ influencera a relevantnost’

odportucaného obsahu.

Mate skusenost’ s nakupom produktu vd’aka odporucaniu influencera?

Graf 10: Skusenost’ s nakupom produktu na zdklade odportii¢ania od influencera

115 odpovedi

® Ano
@ Nie

Zdroj: vlastné spracovanie, 2025

Tato otdzka mala za ciel’ zistit, akd Cast’ respondentov mé priamu skusenost’ s
nakupnym spravanim ovplyvnenym influencerom. Vysledky ukazujt, ze az 79 respondentov
zo 115 (teda viac ako dve tretiny) uviedlo, ze uz v minulosti nakupili produkt na zaklade
odportcania influencera. Len 36 castnikov odpovedalo zaporne, ¢o predstavuje priblizne
31 % vsetkych odpovedi.

Tieto Cisla jasne ukazuju, Ze influencer marketing mé realny dopad na nakupné
rozhodnutia spotrebitelov. Nejde teda len o zvySenie povedomia o znacke ¢i vytvorenie
pozitivneho imidzu, ale aj o konkrétnu akciu — ndkup. Tento udaj podporuje myslienku, ze
dobre cieleny obsah a vhodny vyber influencera moézu ovplyvnit’ spravanie spotrebitel’a az
do fazy rozhodnutia o kupe.

Zaujimavé je tiez to, ze takmer tretina respondentov napriek pravidelnému
pouzivaniu socialnych sieti a vystaveniu reklamnym vplyvom uvadza, ze produkt na zaklade
odportcania influencera eSte nenakupili. To méze byt spdsobené bud’ nizSou ddverou voci

influencerom, nezaujmom o prezentované produkty alebo jednoducho odlisnymi ndkupnymi
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preferenciami. V kazdom pripade je viditeI'né, Ze influenceri dokdZzu realne aktivovat
publikum k ndkupnému spravaniu, ¢o je z pohladu znaCiek a marketérov klIicovy

ukazovatel efektivity.
Ak dano, uved’te, o aky typ produktu islo?

Tato dopliujuca otazka poskytla pohl'ad na konkrétne typy produktov, ktoré si
respondenti zakupili pod vplyvom odporti¢ani influencerov. Odpovede boli otvorené, a preto

vel'mi roznorodé¢. NajcastejSie sa medzi odpoved’ami objavovali produkty ako:

o Kozmetika a starostlivost’ o plet’ a telo — €asto v kombindcii s prirodnym zloZenim,
rucnou vyrobou alebo odporacanim znamej influencerky.

e Modda a oblecenie — najmi znacky zamerané na udrzatel'nost’, lokdlnych vyrobcov
alebo trendové kusky prezentované v outfitoch.

e Khnihy, doplnky do domécnosti, zdravé potraviny, doplnky vyzivy, gastro produkty,
obleCenie pre deti, erotické pomocky, vybavenie pre domacich milacikov — ¢o
ilustruje, ze influenceri maju potencial ovplyvnit’ spotrebitelov v Sirokom spektre

oblasti.

Zaroven sa medzi odpoved’ami objavili aj konkrétne znacky, kategorie ako ,,bambucké
maslo* ¢i ,,postroj pre psa“, ¢o pod¢iarkuje autenticitu tychto odpovedi — ide o produkty,
ktoré nie su vysledkom klasickej reklamy, ale boli odporucené na zaklade osobného
pouzivania influencera. Niektoré odpovede typu ,nie“ alebo ,,-“, hoci sa vyskytli,
pravdepodobne odrazaju respondentov, ktori otdzku pochopili inak alebo nevedeli

Specifikovat’ typ produktu.

Tieto vysledky potvrdzuju, Ze influencer marketing nie je obmedzeny len na tradi¢né
,»vizualne* odvetvia ako moda a kozmetika, ale ma zésah aj do segmentov ako zdravie,
knihy, vyziva, zvierata ¢i dokonca intimne produkty. Znacky, ktoré pracuju s influencermi,

by preto mali vyuzit’ tuto pestrost’ a cielit’ obsah podla konkrétneho publika.
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Ako hodnotite doveryhodnost’ influencerov, ktorych sledujete?

Graf 11: Hodnotenie doveryhodnosti influencerov, ktorych respondenti sleduju

113 odpovedi
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Zdroj: vlastné spracovanie, 2025

8(7,1%)

Tato otazka bola zamerana na subjektivne vnimanie doveryhodnosti influencerov, ¢o

je jeden z najddlezitejSich faktorov uspechu ich marketingovej komunikacie. Respondenti

hodnotili doveryhodnost’ na skéle od 1 (nizka) po 5 (vysokd). Vysledky su nasledovné:

- Hodnota 3 (stredna doveryhodnost’): 61 odpovedi
- Hodnota 4: 28 odpovedi

- Hodnota 2: 12 odpovedi

- Hodnota 5 (vysoka doveryhodnost’): 8 odpovedi
- Hodnota 1 (nizka doéveryhodnost): 4 odpovede

- 2 respondenti neodpovedali

Vicsina respondentov (viac ako polovica) vnima ddveryhodnost” influencerov ako

strednt1, ¢o naznacuje, ze aj ked’ influenceri maji ur€ity vplyv, nepovazuju sa vSeobecne za

bezvyhradne doveryhodny zdroj. To je ddlezité najmd v kontexte rasticeho mnoZstva

spolupréac, ktoré mézu byt vnimané ako ,,umelo* pdsobiace alebo komeréne motivované.

28 respondentov povazuje influencerov, ktorych sleduji, za doveryhodnych

(hodnota 4), zatial’ co len 8 0s6b im doveruje naplno (hodnota 5). To ukazuje, ze dovera si

vyzaduje viac nez len pravidelné publikovanie — doleziti ulohu zohrava konzistentnost’,

autenticita, odbornost’ a transparentnost’ komunikécie.

Na opac¢nom spektre stoja respondenti s hodnotami 1 a 2 — ide o 16 0s0b, ktoré su

skor skeptické voc¢i komunikacii influencerov. Tento segment je pre znacky vyzvou —
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ukazuje, ze nie vSetky skupiny publika st otvorené tejto forme propagacie a ze dovera nie je
samozrejmostou.

Vysledky teda odhal'uju, ze doveryhodnost influencerov je vnimana skor neutralnym
az mierne pozitivnym spdsobom, no pre jej budovanie je kli¢ova kvalita a Gprimnost

obsahu, ako aj dlhodoby vzt'ah influencera so sledovatel'mi.

Ktory typ influencerov podla vas vyvola najvicSiu doveru?

Graf 12: Najvacsia dovera influencerov, podl'a ich typu
115 odpovedi

@ Nanoinfluenceri

@ Mikroinfluenceri
Makroinfluenceri

@ Celebrity influenceri

@ Nemam nazor

Zdroj: vlastné spracovanie, 2025

Hoci pri tejto otdzke nie su k dispozicii kvantifikované odpovede vo forme
Struktarovanej Skaly, z predchadzajacich udajov a d’alSich odpovedi vyplyva, Ze respondenti
najviac doveruju mikroinfluencerom a nanoinfluencerom. Tieto typy influencerov, ktori
maju zvycajne do 100-tisic sledovatel'ov (nano pod 10-tisic), sit vnimani ako najautentickejsi
a najblizsi k svojmu publiku. Ich obsah ¢asto pdsobi prirodzene, vznikéd organicky a nie je
zahlteny platenymi spolupracami, ¢o u mnohych l'udi vyvolava vyssiu mieru dovery.

Dovera v influencera je zésadne ovplyvnend jeho komunikacnym S$tylom,
transparentnost’ou, konzistentnostou a uprimnost’ou. Prave mensi influenceri maji casto
lepsi pomer interakcie a dovery nez tzv. celebrity influenceri, ktori st vnimani ako odtrhnuti
od reality, pripadne ich spolupréace ako Cisto finan¢ne motivované.

Znacky, ktoré chcu stavat’ dlhodobé vztahy s publikom, by mali investovat’ prave do
tychto typov tvorcov — nielen preto, ze maji vyssiu doveru, ale aj preto, Ze ich publikum s

nimi aktivne komunikuje a sleduje ich odporucania s vicSou vaznost'ou.
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Aky mdte nazor na virtudlnych influencerov/Al influencer (napr. @bejby.blue od Tatra
Banky)

Graf 13: Znalost respondentov, $pecialnych, tzv. virtudlnych influencerov

115 odpovedi
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13 (11,3 %)
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Sledujem 5(4,3 %)
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Neddverujem a nepodporujem 19 (16,5 %)
Nepaci sa mi to 11 (9,6 %)
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Zdroj: vlastné spracovanie, 2025

Virtudlni influenceri a influenceri vytvoreni pomocou umelej inteligencie st novym,
kontroverznym fenoménom digitdlneho marketingu. Z odpovedi respondentov vyplyva
zmieSany postoj — Cast’ publika je voci tejto forme prezentacie skeptickd alebo dokonca
odmietav4, ini naopak pocit'uju zvedavost’ i otvorenost’ voci inovacidm.

Medzi najcastejSie vyhrady patri pocit neautenticity, absencie I'udského faktora a
nedovery voci fiktivnym postavam, ktoré nemajl redlny zivot. Pre mnohych respondentov
je kliovym prvkom dovery prave osobnost’ influencera, jeho prejav a schopnost’ nadviazat’
emocionalne spojenie. Al influenceri tento rozmer (zatial’) nedokazu pontiknut’.

Na druhej strane, niektoré odpovede naznacili, ze ak by virtualny influencer dokéazal
dlhodobo konzistentne prezentovat’ kvalitny obsah a mal by jasne definovany charakter,
mohol by si ziskat’ doveru podobne ako redlny tvorca. Tento trend mé potencial v oblastiach,
kde ide skor o dizajn, funk¢énost’ €i inovativny pristup — napriklad v mode, technologiach
alebo gaming sfére.

Do budtcnosti sa ocakéava, ze Al influenceri buda vyuzivani najmé znackami, ktoré
chcu mat’ uplni kontrolu nad komunika¢nym vystupom, pricom rizikom zostava, Ze

publikum tento umely obsah prestane vnimat’ ako hodnoverny.
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Mpyslite si, Ze influencer marketing je efektivny ndstroj pri uvdadzani novych produktov na
trh?

Graf 14: Néazor respondentov na vyuzitie influencer marketingu pri uvaddzani novych
produktov na trh

115 odpovedi
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Zdroj: vlastné spracovanie, 2025

Z vypovedi respondentov jednoznacne vyplyva, Ze influencer marketing je
povaZzovany za efektivny nastroj na uvadzanie novych produktov. Tato efektivita vyplyva
najmi z kombinacie viacerych faktorov: doveryhodnosti influencera, priameho kontaktu s
publikom, emocionélnej vdzby medzi tvorcom a sledovatelmi, a schopnosti rychlej a
cielenej distribucie obsahu.

V porovnani s tradicnymi formami reklamy ma influencer marketing vyhodu v tom,
7e obsah posobi menej agresivne a viac odporucajico, o zvysuje Sance na to, Ze bude prijaty
pozitivne. Ked influencer prezentuje produkt ako sucast’ svojho zivotného Stylu a nie ako
oc¢ividnu reklamu, vytvara tym efekt socialneho dokazu (tzv. social proof), ktory ma velky
vplyv na rozhodovanie spotrebitel’a.

Znacky Casto vyuzivaju influencerov na budovanie povedomia v uvodnych fazach
zivotného cyklu produktu — tzv. awareness fdza — no pri spravnom zvoleni komunikacie
mozu posobit’ aj v d’alSich fazach, ako je zdujem, Givaha ¢i konverzia. Respondenti takyto
pristup podporuji a oznacuju ho za prirodzenejsi nez klasicka reklama.

Pre znacky v8ak zostdva vyzvou spravne zacielit a vybrat influencera, ktory
reprezentuje hodnoty produktu. Ak sa tak nestane, moze dojst’ k strate dovery oboch stran —

sledovatel’a aj klienta.
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Ako by ste zareagovali na novy produkt, ktory propaguje vas obl'ubeny influencer?

Graf 15: Reakcia respondentov na promovanie nového produktu ich obl'ibenym

influencerom
115 odpovedi
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Zdroj: vlastné spracovanie, 2025

Reakcie respondentov na tito otdzku nam umoznuju lepSie pochopit’, aky ma
odportcanie influencera prakticky dopad na spotrebitel’ské spravanie. Vacsina opytanych
uviedla, Ze odporucanie by ich sice zaujalo, no automaticky by to neznamenalo okamzity
nakup. NajcastejSou reakciou by bolo vyhl'adanie d’alsich informacii o produkte, porovnanie
s konkurenciou alebo konzultacia s inymi zdrojmi.

Z toho vyplyva, Ze aj ked’ obl'ibeny influencer ma potencial ,,nastartovat™ zaujem o
novy produkt, respondenti zostavaju kriticki a chca si rozhodnutie raciondlne odovodnit’.
Tento postoj poukazuje na rastiicu informacnu gramotnost’ publika, ktoré vie, ze za kazdym
odporucanim sa mdze skryvat platend spolupraca.

Zaroven je zrejmé, Ze doveryhodnost’ influencera v kombinécii s osobnym vztahom,
ktory si s nim sledovatel’ vytvoril, vyrazne zvySuje Sancu na pozitivne vnimanie produktu.
Ak influencer dlhodobo a konzistentne zdiel'a hodnoty, ktoré st blizke jeho publiku, jeho
odportcania maju vyssiu vahu. Ide o tzv. parasocialne vizby, ktoré st charakteristické pre
digitalnu dobu.

Z pohladu znaciek teda odporucanie influencera nefunguje ako priamy predajny
nastroj, ale skor ako ,,zapalovac* zaujmu — ak sa znacka postard o zvySok (kvalitny web,

dobré recenzie, vizualy, porovnania), Sance na konverziu vyrazne stupaju.
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Aké faktory by vds najviac motivovali vyskuSat’ novy produkt odporuceny influencerom?

Graf 16: Reakcia respondentov na promovanie nového produktu ich oblibenym
influencerom

115 odpovedi
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Zdroj: vlastné spracovanie, 2025

Respondenti uvadzali viacero faktorov, ktoré by ich presvedcili k tomu, aby produkt
prezentovany influencerom reédlne vyskusali. NajcastejSie zaznievali tieto:

- Osobna skusenost’ influencera — ked’ influencer hovori o produkte ako o
niecom, €o redlne pouziva, ma to najvacsi ucinok.

- Autentickost’ prezentacie — obsah by mal pdsobit’ prirodzene, nie ako platena
reklama. Znacky, ktoré ponechaju influencerovi volnost vo forme
prezentacie, ¢asto dosahuju lepsi vysledok.

- Zlavy, exkluzivne kody, sutaze — motivuji k vyskGSaniu najmd pri
produktoch, kde su bariérou cena alebo neistota.

- Konzistentnost’ — ak influencer neprezentuje kazdy tyzden novy produkt, jeho
odportcania posobia doveryhodnejsie.

- Znacka/produkt zapadajuci do Zivotného Stylu influencera — sledovatelia si
v§imaju, ¢i je spolupraca ,,organicka“, alebo iba ,,ndhodné*.

Tieto faktory ilustruji, ze respondenti pristupuji k influencer marketingu ako ku
komplexnému komunika¢nému procesu — nestaci len ukézat’ produkt, ale je nutné vytvorit’
doveryhodny pribeh. V praxi to znamenad, ze spolupraca by mala byt dlhodoba, prepojena
so zdujmami influencera a podporena aj inymi formami komunikacie (napr. spatnou vizbou

v komentaroch, interakciou v story atd’.).
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Ktoré socidlne siete povaZujete za najefektivnejsie pre influencer marketing?

Graf 17: Socialne siete, ktoré respondenti povazujui za najefektivnejsie pre influencer
marketing

115 odpovedi
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Zdroj: vlastné spracovanie, 2025

Zo vsetkych analyzovanych odpovedi najviac rezonovali Instagram, TikTok a
YouTube. Tieto platformy spiiajii niekol’ko kIi¢ovych podmienok pre efektivny influencer
marketing:

- Vizualne zameranie — 'udia reaguju na obraz a video rychlejSie nez na text.

- Forméaty vhodné pre storytelling — reels, stories, vlogy umoziiuju putava
prezentéciu produktov.

- Rozsiahle a aktivne komunity — najmé mladi I'udia travia na tychto siet’ach
vel'ké mnozstvo Casu.

Instagram zostava platformou ¢islo 1, najmd pre svoju univerzalnost a vysoky
engagement. TikTok je na vzostupe, najmi medzi mladSou generdciou, a YouTube si drzi
stabilnt poziciu ako platforma pre dlhsi, hodnotnejsi obsah.

Zriedkavo sa spominali platformy ako Facebook, Threads, X ¢i LinkedIn — tieto siete
su bud’ na ustupe (Facebook), alebo nie st vnimané ako priestor na emocionalnu a osobnu
komunikaciu (napr. LinkedIn).

Z praktického hladiska to znamend, Ze znacky by sa mali zamerat’ prave na tieto tri

dominantné platformy a prisposobit’ format komunikacie ich moznostiam a publiku.
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Ako najcastejSie objavujete nové produkty na trhu?

Graf 18: Sposob ako respondenti najcastejSie objavuju nové produkty na trhu

115 odpovedi
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Zdroj: vlastné spracovanie, 2025

Odpovede na tato otazku prezradili, Ze najCastejSim kandlom objavovania novych
produktov su prave socidlne siete a odporucania influencerov, ¢o je v sulade s
predchadzajicimi zisteniami o ich vplyve. Tento kandl uviedla prevazna vicSina
respondentov, ¢o dokazuje, Ze digitalne prostredie hra v ndkupnych rozhodnutiach zadsadnu
ulohu.

Dal§imi ¢asto spominanymi spdsobmi boli:
- Reklamy na internete (napr. Google Ads, sponzorované prispevky),
- Odportcania od znamych a rodiny, ktoré zostdvaju mimoriadne silné v rdmci
dovery,
- Prehladavanie e-shopov, kde pouzivatel cielene hl'ad4 konkrétnu kategériu a
je vystaveny novinkdm ¢i odporacaniam od samotného predajcu.

Z toho vyplyva, ze rozhodovanie o ndkupe je kombinaciou impulzivneho objavenia
(socialne siete), planovaného vyhl'adavania (e-shopy) a socidlneho vplyvu (znami a rodina).
Znacky by preto mali zabezpecit’, aby boli nové produkty viditeI'né vo viacerych online
kanaloch stcasne — idedlne v kombinacii s influencerom, reklamnym targetingom a dobre

navrhnutym UX e-shopu.
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Aky vplyv ma odporucanie influencera na vase rozhodnutie vyskusat’ novy produkt?

Graf 19: Vplyv odporti¢ania influencera na rozhodnutie vyskusat’ novy produkt

115 odpovedi

60

48 (41,7 %)

40

30 (26,1 %)
20

20 (17,4 %)

14 (12,2 %) 32.6%)

Zdroj: vlastné spracovanie, 2025

Odpovede ukazuju, Zze odporucanie influencera ma podprahovy, ale vyznamny
vplyv, nejde o priamy impulz ku kipe, ale o rozhodujtci faktor pri vytvarani povedomia a
zvazovani. Mnohi respondenti uviedli, ze ked produkt vidia opakovane od viacerych
influencerov alebo u svojho obl'ibeného influencera, za¢ni o nom premyslat’ vaznejsie, aj
ked’ si ho nekupia hned'.

V kombinacii s predchadzajicimi datami sa tak influencer javi ako ,,digitalny
priatel’™, ktorému doverujeme a sledujeme jeho odportcania, no stale zachovavame urcita
mieru autondémie pri rozhodovani. Znacky by mali pracovat’ s efektom opakovania a
autentickej prezentécie — to zvySuje Sancu, ze odporucanie prejde do fazy tivahy a nésledne
konverzie.

Tento typ vplyvu je Casto dlhodoby — spotrebitel si produkt zapaméta, zvazuje ho pri
najblizSej potrebe, alebo si ho ,ulozi v pamdti pre neskors$i nakup. Preto su dolezité

opakované kampane a kontinudlna pritomnost’ znacky v obsahu influencera.
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Aké typy produktov by ste boli ochotni kupit’ na zdaklade odporucania influencera?

Graf 20: Typy produktov, ktoré by respondenti kupili na zaklade odporacania influencera
115 odpovedi
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Zdroj: vlastné spracovanie, 2025

NajcastejsSie uvadzané kategorie boli:
- Kozmetika a produkty osobnej starostlivosti — vzhI'adom na ich vizualnost’ a
efektivnost’ prezentécie (recenzie, testovanie).
- Modda a obleCenie — respondenti Casto uvadzali, ze vidia outfity, ktoré si
vd’aka influencerovi vedia predstavit’ na sebe.
- Zdravé potraviny, doplnky vyzivy, vitaminy — najma v kombindcii s fitness
alebo lifestyle obsahom.
- Knihy, e-learning, technoldgie, doméce potreby — hlavne ak ich influencer
sam pouziva v beznom zivote.
Tieto kategoérie maju jedno spolocné, ze sa 'ahko prezentuju cez storytelling, su
emociondlne alebo vizudlne pritazlivé a vyvolavaju zvedavost’. Produkty ako bankové ucty
¢i poistenie boli uvddzané len vynimoc¢ne, ¢o naznacuje, ze racionalne, komplexné alebo

,hepritazlivé® produkty potrebuju Gplne ini komunikaén stratégiu.
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Ako preferujete, aby vam influencer predstavil novy produkt?

Graf 21: Sposoby akymi by mali influenceri predstavovat’ nové produkty respondentom

115 odpovedi
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Zdroj: vlastné spracovanie, 2025

Najviac respondentov preferovalo osobnu skusenost’ — recenziu alebo storytelling,
ktora ukazuje, ako produkt ovplyviiuje redlny zivot influencera. Nasledovali formaty ako:
- Kratke a dynamické videa (TikTok, reels) — st rychle, uderné a informacne
bohaté.
- Livestreamy — vhodné pri technologickych produktoch alebo zlozitejSich
sluzbach.
- Affiliate odkazy a sut'aze — ktoré ponukaju aj hodnotu navyse.
Pre znacky z toho vyplyva, Ze forma prezentécie je rovnako dolezita ako samotny
produkt. Sledovatelia chcu vediet, preco by si mali produkt kupit’, ¢o priniesol influencerovi

a aky bude jeho prinos pre nich.
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Ako rychlo ste ochotni kupit’ novy produkt na zdklade odporucania influencera?

Graf 22: Rychlost’, akou st respondenti ochotni naktpit’ produkty na zaklade odporucani
influencerov

115 odpovedi
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Zdroj: vlastné spracovanie, 2025

Vicsina respondentov sa rozhoduje pomalSie — 57 ich uviedlo, Ze si najprv urobi
prieskum alebo porovnanie s konkurenciou. Dalsich 35 odpovedalo, Ze ich nakup nasleduje
po opakovanom odportcani, idedlne z viacerych zdrojov.

Len 6 l'udi uviedlo, Ze reaguju impulzivne a nakupia okamzite, ak ich produkt
zaujme. 17 respondentov deklarovalo, Ze ich odporticania neovplyviiuji vobec.

Tento udaj je kl'acovy pre pochopenie, ze influencer marketing ma vacsi efekt v
awareness faze a pri opakovanej expozicii, nie ako nastroj na okamzity predaj. Znacky by

preto mali investovat’ do dlhodobej spoluprace, nie jednorazovych kampani.

Ako sa domnievate, Ze sa zmeni vplyv influencer marketingu v nasledujucich piatich
rokoch?

Odpovede respondentov mozno zhrntit’ do troch trendov. Prvym je narastajtci vplyv
influencerov a teda, ze l'udia o¢akévajt, Ze znacky budu ¢oraz viac spolupracovat’ s tvorcami
obsahu, pri¢om ddvera sa bude budovat’ cez kvalitu, nie kvantitu. Po druhg¢, tu mdme obavy
zo straty autenticity, Cize viaceri sa obavaju, ze s narastom spoluprac ddjde k ,,inflacii
dovery®, a 'udia prestant verit komer¢nym odpora¢aniam. Na koniec hra rolu aj vstup Al
influencerov a novych technolégii. Respondenti ocakévaji, ze do popredia sa dostanu
automatizované formy obsahu, o méze spdsobit’ zmenu v dopyte po ,,'udskom kontakte*.

Celkovo respondenti predpokladaji, Ze influencer marketing nezmizne, ale sa

pretransformuje — doraz sa presunie na kvalitu, dlhodobost’, hodnoty a autenticitu.
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Mate nejaké d’alSie pripomienky alebo ndavrhy tykajuce sa influencer marketingu?

Graf 23: Dalsie navrhy respondentov tykajuce sa influencer marketingu
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Zdroj: vlastné spracovanie, 2025

Otvorené odpovede boli bohatym zdrojom pohladov, ktoré mézeme rozdelit’ do
niekol’kych kategorii:
- Pochvala profesiondlnych influencerov, ktori zdiel'aji hodnotné, edukativne
alebo inSpirativne obsahy.
- Kiritika ,lacnych® spoluprac, ktoré pdsobia silene, bez nadvédznosti na
osobnost’ influencera.
- Navrh na viac transparentnosti, oznacovanie spoluprac, autentické
vyjadrenia, menej ,,produktovych* fotiek.
- Vyzva na cielenie — poznajte svoje publikum — nie kazdému funguje to isté.
Zaverom mozno povedat’, Ze publikum mé pomerne realisticky a zrely pohl'ad na
influencer marketing — ak sa robi spravne, je vitany. Ak je povrchny a neprirodzeny, rychlo
straca doveru. Pre znacky aj influencerov to znamené jedno: investujte do doveryhodnosti,

alebo stratite pozornost'.

4.2 Interpretacia zistenych suvislosti

V tejto Casti prace sa analyzuju vzt'ahy medzi jednotlivymi premennymi ziskanymi z
dotaznikového prieskumu. Pomocou Statistickych metod boli testované vopred definované

hypotézy s cielom overit, ¢i maju vybrané faktory (vek, pohlavie, vzdelanie) vyznamny
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vplyv na vnimanie influencer marketingu a nakupné spravanie. Vysledky testov su doplnené

grafmi a interpretaciami, ktoré prispievaju k celkovému pochopeniu stvislosti.

4.2.1 Spracovanie a Cistenie dat

V ramci pripravy datasetu na analyzu boli vykonané viaceré kroky zamerané na jeho
Cistenie a transformdaciu. Najprv boli data nacitané zo suboru obsahujiceho pdvodné
odpovede respondentov. Nasledne bol odstraneny stipec obsahujici ¢asova peéiatku, kedze
neobsahoval relevantné informacie pre d’alSiu analyzu.

Pre kategorizované premenné bola vykonana ich numericka transformacia. Vek
respondentov bol prevedeny na ordindlnu Skalu, kde kazda vekové kategoria ziskala ¢iselné
oznacenie. Podobne bolo zakddované aj pohlavie respondentov, pricom muzom bola
priradend hodnota 0 a Zendm hodnota 1. NajvysSie dosiahnuté vzdelanie bolo
transformované na ordinalnu S$kalu, kde hodnoty reflektovali stupenn akademického
vzdelania, pricom kategoria ,,iné* bola oznac¢ena neutralnou hodnotou.

Pri otazkach umoznujucich vyber viacerych odpovedi bola pouzitd binarna
reprezentacia odpovedi (one-hot encoding), ¢im sa zabezpecilo, Zze kazda z relevantnych
moznosti bola reprezentovand samostatnou premennou. To sa tykalo najmi otazok
tykajacich sa pouzivania socialnych sieti, miest stretu s obsahom influencer marketingu ¢i
preferovanych typov influencerov. Menej casté odpovede boli zoskupené do jednej
spolo¢nej kategorie.

Okrem toho boli upravené aj ordindlne Skaly pouzivané v dotazniku. Frekvencia
pouzivania socialnych sieti, znalost’ influencer marketingu, vplyv influencerov na nakupné
rozhodnutia, doveryhodnost’ influencerov ¢i reakcia na propagovany produkt boli
transformované na Skalu od nuly po Styri, aby bolo mozné lepSie analyzovat’ vzt'ahy medzi
tymito premennymi.

Dalsou ddlezitou Eastou transformécie bolo zakédovanie faktorov ovplyvitujucich
motivaciu na kapu produktu odporuceného influencerom, kde boli zachované klI'icové
kategodrie ako autenticita obsahu, angazovanost’ influencera, kvalita prezentacie, exkluzivne
ponuky ¢i recenzie spotrebitel'ov. Podobne boli rozdelené aj efektivne socidlne siete pre
influencer marketing, priCom najpouzivanejSie platformy zostali samostatne a menej

frekventované boli zlucené do jednej kategorie.
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4.2.2  Analyza vplyvu vzdelania na doveru v influencerov

Ciel'om tejto analyzy bolo preskumat’, ¢i existuje Statisticky vyznamny vzt'ah medzi
najvyssim dosiahnutym vzdelanim respondentov a ich ddverou voci influencerom. Na
overenie tejto hypotézy bola pouzita jednofaktorovd analyza rozptylu (ANOVA), ktord
umoziuje porovnanie priemernej doveryhodnosti influencerov medzi jednotlivymi
vzdelanostnymi skupinami.

Vysledky vykonanej ANOVA testu ukézali, Ze hodnota F-statistiky dosiahla 0.2717,
pricom zodpovedajuca p-hodnota bola 0.8957. Ked'Ze p-hodnota vyrazne prevysSuje hranicu
0.05, nemozno odmietnut’ nulova hypotézu, ktora predpokladd, Ze medzi vzdelanostnymi
kategoriami neexistuju Statisticky vyznamné rozdiely v déveryhodnosti influencerov. Inymi
slovami, uroven vzdelania respondentov nema preukazatelny vplyv na ich vnimanie

doveryhodnosti influencerov.
Na leps$ie pochopenie distribucie odpovedi v jednotlivych vzdelanostnych skupinach
bol vytvoreny boxplot, ktory znazoriuje rozsah a variabilitu doveryhodnosti influencerov v

zavislosti od vzdelania.

Obrazok 3: Porovnanie doveryhodnosti influencero podl'a vzdelania
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Zdroj: vlastné spracovanie, 2025
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Z boxplotu vyplyva niekol’ko dolezitych poznatkov. Median hodnot sa pohybuje
priblizne na urovni 2 vo vSetkych vzdelanostnych kategoriach. Kategoria s doktorandskym
vzdelanim vykazuje mierne vy$§i medidn, ¢o moze naznaCovat vySSiu mieru dovery v
influencerov v tejto skupine, avsak rozdiel nie je Statisticky vyznamny. Naopak, kategoria
,Iné¢*“ ma median presne na hodnote 2.

Variabilita odpovedi je odliSna medzi skupinami. Respondenti so stredoskolskym a
magisterskym vzdelanim vykazuju SirSie interkvartilové rozpétie, Co naznacuje vysSiu
rozmanitost’ odpovedi v tychto kategoéridch. Na druhej strane, respondenti s doktorandskym
vzdelanim poskytovali konzistentnejSie odpovede, pricom tato skupina vykazuje najmensi
rozptyl hodnét.

Vyskyt extrémnych hodndt (outlierov) je zaznamenany v kategériach
stredoskolského, bakalarskeho a magisterského vzdelania, kde niektori respondenti uviedli
hodnoty na extrémoch $kaly, teda bud’ oznacili influencerov za iplne déveryhodnych, alebo
naopak za uplne nedoveryhodnych.

Na zaklade vysledkov Statistickej analyzy a vizualizacie mozno konStatovat’, ze
vzdelanie nemd vyznamny vplyv na doveru voci influencerom. Aj ked sa v réznych
vzdelanostnych kategoériach vyskytuju urcité rozdiely v rozptyle odpovedi, celkovy median
zostava priblizne rovnaky vo vietkych skupinach. Ziadna vzdelanostna skupina nevykazuje
systematicky vyssiu alebo niz$iu déveru voci influencerom. Respondenti s doktorandskym
vzdelanim poskytli najkonzistentnejSie odpovede, zatial' ¢o niZSie vzdelanostné kategorie
vykazovali vysSiu variabilitu. Priemernd doveryhodnost’ influencerov je priblizne rovnaka
vo vsetkych vzdelanostnych skupinach, ¢o naznacuje, Ze vzdelanie nie je hlavnym faktorom
ovplyviujiicim tento postoj.

Vysledky naznacuji, Ze dovera voci influencerom moéze byt viac ovplyvnena
individualnymi faktormi, ako st typ konzumovaného obsahu, osobné preferencie alebo

predchadzajice skusenosti s influencer marketingom.

4.2.3  Analyza vplyvu vekovej kategorie na doveryhodnost influencero

Téato analyza sktima, ¢i vekova kategéria respondentov ovplyviiuje ich vnimanie
doveryhodnosti influencerov. Hlavnym cielom bolo identifikovat pripadné Statisticky
vyznamné rozdiely medzi vekovymi skupinami v hodnoteni déveryhodnosti influencerov.

Na tento ucel boli pouzité Statistické testy a vizualizacie dat.
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Pred samotnou analyzou bolo potrebné zistit’, ¢i st data normalne rozdelené. Na tento
ucel bol pouzity D’Agostino-Pearsonov test, ktory skima mieru asymetrie a Spickatosti
distribucie dat.

Vysledky testu normality:

1. Vekova kategoria 1 (18-24 rokov): p-hodnota = 0.2368
Vekova kategoria 2 (25-34 rokov): p-hodnota = 0.4838
Vekova kategoria 3 (35-44 rokov): p-hodnota = 0.6394
Vekova kategoria 4 (45-54 rokov): p-hodnota = 0.7094

“w»ok »WN

Vekova kategoria 5 (55+ rokov): Nedostatok dat pre testovanie
Kedze vsetky vekové kategorie s dostatocnym poctom vzoriek maji p-hodnotu
vys$iu ako 0.05, mézeme povazovat distribuciu dat za normalnu.

Kedze ANOVA predpokladd rovnost’ rozptylov medzi skupinami, bolo potrebné
overit, €i sa variancie vyznamne neliSia. Pouzity bol Leveneho test.
Vysledky Leveneho testu:
. p-hodnota = 0.4006

Ked'Ze p-hodnota je vysSia ako 0.05, mdézeme konStatovat, Ze rozptyly medzi
vekovymi kategdriami su priblizne rovnaké, o znamena, Ze je mozné pouZit’ jednofaktorovi
ANOVA.

Kedze ANOVA predpoklada rovnost’ rozptylov medzi skupinami, bolo potrebné
overit, ¢i sa variancie vyznamne neliSia. PouZzity bol Leveneho test.
Vysledky Leveneho testu:
. p-hodnota = 0.4006

Ked'Zze p-hodnota je vyssia ako 0.05, mdézeme konStatovat, Ze rozptyly medzi
vekovymi kategdriami su priblizne rovnaké, o znamena, ze je mozné pouZit’ jednofaktorovii
ANOVA.

Nasledne bola vykonana jednofaktorova analyza rozptylu (ANOVA) na testovanie
rozdielov medzi vekovymi skupinami.
Vysledky ANOVA:
. F-statistika = 1.4501
. p-hodnota = 0.2325
Ked'Ze p-hodnota je vysSia ako 0.05, neexistuje Statisticky vyznamny rozdiel v

hodnoteni doveryhodnosti influencerov medzi vekovymi kategdriami.
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Obrazok 4: Porovnanie doveryhodnosti influencero podl'a vekovych skupin
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Zdroj: vlastné spracovanie, 2025

Obrazok 5: Distribtcia doveryhodnosti influencerov podl'a vekovych skupin
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Boxplot zndzorfiuje distribuciu hodnoteni ddveryhodnosti influencerov v radmeci
jednotlivych vekovych skupin. Mladsie vekové skupiny (18-24 a 25-34 rokov) maji mierne
vy$s§i medidn doveryhodnosti influencerov. StarSie vekové kategorie (35-44 a 45-54 rokov)
vykazuju vicsie rozpétie odpovedi, avSak nevykazuju jednoznaény trend smerom k nizsej
doveryhodnosti influencerov.

Histogram vizualizuje distribuciu odpovedi na skéle od 0 do 4 pre jednotlivé vekové
kategorie. NajvysSia hustota odpovedi bola zaznamenana v kategorii 25-34 rokov, ¢o
naznacuje, Ze tato skupina najcastejSie povazovala influencerov za déveryhodnych. Ostatné
vekové kategorie maju podobnu distribuciu odpovedi.

Na zéklade $tatistickych testov a vizualizacie dat mdzeme konStatovat’, Ze neexistuje
Statisticky vyznamny vzt'ah medzi vekovou kategoériou respondentov a ich hodnotenim
doveryhodnosti influencerov. Aj ked’ sa v skupine 18-34 rokov prejavuje mierne vyssia
dovera k influencerom, rozdiely medzi vekovymi kategdriami nie st dostatocne vel'ké na to,
aby boli Statisticky vyznamné.

Vysledky naznacujt, ze dovera v influencerov nie je zdsadne ovplyvnena vekom
respondentov a pravdepodobne zavisi od inych faktorov, ako sl osobné preferencie, typ

obsahu alebo Specifické charakteristiky influencerov.

4.2.4  Analyza vplyvu pohlavia na vplyv influencerov na nakupné rozhodnutia

V tejto Casti analyzy sme sa zamerali na skiimanie rozdielov medzi pohlaviami v tom,
ako vel'mi ovplyviiuji influenceri ndkupné spravanie respondentov. Cielom bolo zistit’, i
pohlavie predstavuje vyznamny faktor pri rozhodovani spotrebitel'ov na zdklade odporacani
influencerov.
Na zaciatku analyzy boli stanovené nasledovné hypotézy:
- Nulové hypotéza (Ho): Pohlavie nemé vplyv na to, ako vel'mi influenceri
ovplyviiuji nakupné rozhodnutia spotrebitelov.
- Alternativna hypotéza (H.): Zeny su viac ovplyvnené influencermi pri
nakupnych rozhodnutiach ako muzi
Pre ucely testovania hypotéz bol pouzity Mann-Whitneyho U test, Co je
neparametrickd metéda vhodna na porovnavanie dvoch nezavislych skupin — v tomto
pripade muzov a zien. Tento test nepredpoklad4d norméalne rozdelenie dat, a preto je vhodny

aj pri menSich vzorkach alebo neStandardnom rozlozeni tidajov.
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Vysledky Mann-Whitneyho U testu:
. p-hodnota = 0.0002

Vyslednd p-hodnota je vyrazne nizSia ako hranica 0.05, o znamend, Ze nulova
hypotéza bola zamietnutd. Na zaklade toho mdézeme potvrdit, Ze pohlavie ma Statisticky

vyznamny vplyv na to, ako vel'mi influenceri ovplyviiuji ndkupné rozhodnutia.

Obrazok 6: Porovnanie vplyvu influencerov na ndkupné rozhodnutia podl'a

pohlavia
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Zdroj: vlastné spracovanie, 2025

Vizualizacia v podobe boxplotu ukazuje viaceré rozdiely v odpovediach medzi
muzmi a Zenami:
. Mediany: Zeny vykazuji vy$si median hodnotenia (blizsie k 1), zatial’ ¢o muzi maju
median priblizne na urovni 0.5. Tento rozdiel signalizuje, Ze zeny su v priemere viac
ovplyvnené influencermi pri rozhodovani o nakupe.
. Rozptyl odpovedi: Hodnotenia Zien maju SirSie rozpdtie — niektoré respondentky
deklarovali vel'mi silny vplyv influencerov, iné minimalny alebo Ziadny.itMuzi vykazuji
uz8i rozsah hodnot, Co poukazuje na konzistentnejsi, ale celkovo nizsi vplyv influencerov v
tejto skupine.
. Outliery: U muzov sa objavil jeden vyrazny outlier (hodnota 4), ¢o naznacuje, ze aj

ked’ ide o vynimku, existuji muzi, ktori s vel'mi silne ovplyvneni influencer marketingom.
9 9
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Z vysledkov analyzy jednoznacne vyplyva, Ze pohlavie zohrava vyznamnu tlohu v
tom, do akej miery su l'udia ovplyvneni influencermi pri rozhodovani o nakupe. Muzi su vo
vieobecnosti menej ovplyvneni marketingovym obsahom vytvaranym influencermi. Zeny
preukazuji vyssi priemerny vplyv, ¢o naznacuje ich vicsiu citlivost na odporacania
influencerov. Rozdiel medzi pohlaviami je Statisticky vyznamny, ¢o podporuje alternativnu
hypotézu.

Nulova hypotéza (Ho) bola na zaklade Statistickych vysledkov zamietnuta.
Alternativna hypotéza (H,) bola potvrdena, ¢o znamena, Ze zeny s viac ovplyvnené
influencermi pri nakupnych rozhodnutiach ako muzi.

Tieto poznatky zdorazinuji vyznam cielenej komunikacie v ramci influencer
marketingu, pricom zohl'adnenie pohlavia publika mo6ze vyrazne zvysit’ efektivitu kampani.
Z pohladu praxe su vysledky vel'mi cenné pre znacky, ktoré zvazuju vyuzitie influencerov

pri propagacii produktov — osobitne v segmente orientovanom na zenské publikum.

4.2.5 Analyza vplyvu vzdelania na vplyv influencerov na nakupné rozhodnutia

Tato Cast’ analyzy sa zameriava na skimanie suvislosti medzi uroviiou
vzdelania respondentov a mierou, do akej si ovplyvneni influencermi pri svojich
nakupnych rozhodnutiach. Ciel'om bolo zistit’, €1 vySSie vzdelanie zniZuje nachylnost’
jednotlivcov podlahnut’ vplyvu influencerov.

Pred uskuto¢nenim samotnej Statistickej analyzy boli stanovené dve hypotézy:
- Nulovd hypotéza (Ho): Vzdelanie neméd vplyv na to, ako velmi
influenceri ovplyviiuji ndkupné rozhodnutia respondentov.
- Alternativna hypotéza (H,): VySSie vzdelani respondenti si menej
ovplyvnitel'ni influencermi (maja nizSie hodnoty decision_influence).

Na testovanie uvedenych hypotéz bola pouzita jednofaktorova analyza
rozptylu (ANOVA). Tento test umoZznuje porovnavat priemery viac ako dvoch
skupin — v tomto pripade skupin definovanych podla dosiahnutého vzdelania:
stredoskolské, bakalarske, magisterské/inzinierske a doktorandskeé.

Vysledky ANOVA:
. F-statistika = 0.3533
. p-hodnota = 0.8412
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Vysledky testu ukazuju, ze p-hodnota je podstatne vyssia ako 0.05, Co
znamena, ze rozdiely medzi skupinami nie su Statisticky vyznamné. Na zaklade toho
nemdzeme odmietnut’ nulovl hypotézu, a teda predpokladame, Ze Groven vzdelania
nema preukazatelny vplyv na vnimany vplyv influencerov pri nakupnom
rozhodovani.

Obrazok 7: Porovnanie vplyvu influencerov na nakupné rozhodnutia podl'a

vzdelania
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Vizualizacia vysledkov prostrednictvom boxplotu poskytuje prehlad o
distribicii  hodnoteni vplyvu influencerov naprie¢ Styrmi vzdelanostnymi
kategdriami.

. Mediany: Medidn v kazdej kategdrii sa pohybuje okolo hodnoty 1, ¢o
poukazuje na nizky celkovy vplyv influencerov bez ohl'adu na vzdelanie. Najvyssi
medidn zaznamenali respondenti s doktorandskym vzdelanim, avSak rozdiel oproti
ostatnym skupindm je zanedbatelny.

. Rozptyl odpovedi: Skupina so stredoSkolskym vzdelanim vykazuje najvacsi
rozsah hodndt, ¢o poukazuje na vys$siu variabilitu v odpovediach. U tejto skupiny sa

vyskytli extrémy — od respondentov, ktori vobec nie su ovplyvneni, az po tych, ktori
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deklarovali silny vplyv influencerov. Naopak, doktorandi vykazovali najmensi
rozptyl, ¢o naznacuje vyssiu konzistentnost’ ich postojov k tejto problematike.

. Outliery: Viacero odl'ahlych hodnét (tzv. outlierov) bolo zaznamenanych v
skupinach stredoskolského, bakaldrskeho a magisterského vzdelania, Co naznacuje
vyskyt jednotlivcov s vyrazne odliSnym vnimanim vplyvu influencerov.

Na zaklade vykonanej analyzy mozno formulovat’ nasledovné zistenia. Ziadna
vzdelanostna skupina nevykazuje vyrazne vysSSiu alebo nizS§iu droven
ovplyvnitel'nosti influencermi. Priemerné¢ hodnotenie vplyvu influencerov sa
pohybuje na nizkej tirovni (okolo 1) v rdmci vSetkych skupin. Respondenti s vys$§im
vzdelanim (najma doktorandi) odpovedaji konzistentnejSie, zatial o pri nizSich
urovniach vzdelania je odpoved’ove rozpitie SirSie.

Ked’Ze Statistickd analyza nepreukazala vyznamné rozdiely medzi skupinami
(p = 0.8412), nulova hypotéza (Ho) nie je odmietnutd. To znamend, ze uroven
vzdelania nema preukéazatelny vplyv na vplyv influencerov na ndkupné rozhodnutia.

Z vysledkov analyzy vyplyva, ze vzdelanie nepredstavuje vyznamny faktor pri
rozhodovani spotrebitel'ov na zdklade odporac¢ani influencerov. Namiesto toho sa ako
relevantnejSie javia iné premenné, ako napriklad osobné hodnoty, skiisenosti, dovera
k danému influencerovi alebo konkrétny typ propagovaného produktu. Pre
marketingovych Specialistov to znamend, Ze zameranie sa vyhradne na vzdelanostni

uroven ciel'ovej skupiny pri tvorbe influencer kampani nemusi byt’ efektivne.
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5 Diskusia

Kapitola diskusie ma za ciel zhrnut, porovnat a hlbSie interpretovat’ zistenia z
dotaznikového prieskumu v kontexte teoretickej ¢asti prace a sucasného vyvoja influencer
marketingu. PrinaSa kriticky pohlad na vysledky, poukazuje na ich vyznam, limity a

potencidl praktického vyuZitia.

5.1 Sulad medzi teériou a vysledkami dotaznika

Vysledky dotaznika ukézali viaceré zaujimavé suvislosti, ktoré st v sulade so
zisteniami popisanymi v teoretickej Casti prace. Medzi najvyraznejSie zhody patri fakt, ze
respondenti najviac doveruju mikro- a nanoinfluencerom, ¢o potvrdzuje hypotézu, ze prave
mensi influenceri maju bliz§i vzt'ah so svojim publikom a pdsobia autentickejSie. Teodria
hovori o tzv. efektivite blizkosti — ¢im menSi dosah influencera, tym vécSia miera
angaZovanosti publika. Respondenti uviedli, Ze mensi influenceri sa im zdaju prirodzene;jsi,

ich odporucania menej ,,reklamné* a viac osobné.

Rovnako sa potvrdili aj teoretické poznatky o najefektivnejSich platforméch.
Instagram, YouTube a TikTok dominuji ako preferované siete, pricom Facebook ¢i X
(byvaly Twitter) zaostavaju. Vysvetlenim je zmena spotrebitel'ského spravania — respondenti

si zvykli na vizuélny, interaktivny a rychly obsah, ktory prave tieto siete poskytuju.

Tedria tiezuvadza, ze socialne siete funguju ako nastroj na budovanie parasocialnych
vztahov — teda jednostrannej vdzby medzi sledovatelom a influencerom, ktord je
emocionalne podobna skutocnému priatel'stvu. Tento jav sa ukazal aj v dotazniku, ked
viaceri respondenti uvadzali, Ze odporucanie od oblibené¢ho influencera vnimaju ako

doveryhodné a relevantné, najmi ak je podané prirodzenou formou.

5.2 Prekvapivé zistenia a ich mozné priciny

Hoci velka cast’ vysledkov bola v sulade s o¢akéavaniami, objavilo sa aj niekol’ko
prekvapeni. NajvyraznejSim bolo zistenie, ze Uroven vzdelania nema Statisticky vyznamny
vplyv na to, ako vel'mi je jednotlivec ovplyvneny influencermi. O¢akavalo by sa, Ze vysSie
vzdelani l'udia budu k reklamnym odporacaniam pristupovat’ kritickejsie, avSak vysledky
ukazuju, ze dovera voci influencerom sa nevztahuje na vzdelanie, ale skor na osobné

preferencie, emocnu vizbu a doveryhodnost’ konkrétneho influencera.
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Dal§im zaujimavym bodom bolo, Ze takmer 70 % respondentov ma skiisenost s
nakupom na zaklade odporucania influencera. Tento udaj potvrdzuje, Ze influencer
marketing uz ddvno nie je len o budovani povedomia, ale priamo ovplyviluje spravanie
spotrebitel'ov. Tento efekt je vSak jemnejsi a Casto nie okamzity — respondenti deklarovali,

ze produkt najskor sledujt, hodnotia a az potom sa rozhoduju k nakupu.

SkeptickejSie boli odpovede tykajuce sa Al influencerov. Mnohi ich vnimaja ako
neosobnych alebo ,.nezivych®, ¢o poukazuje na fakt, Ze autenticita a 'udskost’ st stale
rozhodujucimi faktormi dévery. V budtcnosti bude pre Al influencerov kI'acové pracovat
na prirodzenosti a emdciach, inak budu fungovat’ len ako doplnok, nie ako plnohodnotni

tvorcovia doveryhodného obsahu.

5.3 Praktické dosledky pre znacky

Vysledky vyskumu majl viaceré praktické implikéacie pre znacky. V prvom rade by
mali klast’ doraz na vyber spravneho typu influencera. Mensi influenceri mézu mat’ nizsi
dosah, ale vyrazne vys$$i engagement a doveru, ¢o ich robi vhodnej$imi pre kampane

zamerané na konverziu alebo budovanie dlhodobej lojality.

Znacky by sa mali zamerat’ na dlhodobé spoluprace namiesto jednorazovych kampani.
Viac ako polovica respondentov uviedla, Ze produkt na zdklade odporucania nekupuju
okamzite, ale az po viacerych impulzoch. Dlhodoba spoluprica umoziiuje budovat

konzistentné posolstva, opakovat’ odporucanie v r6znych forméch a v rdznom case.

Zaujimavym zistenim bola aj odli$nost reakcii medzi pohlaviami. Zeny su podla dat
Statisticky vyznamne viac ovplyvnené influencermi. Znacky preddvajice produkty urcené
pre Zeny by mali na tento faktor prihliadat’ a cielit komunikaciu aj vyber influencera s

ohl'adom na tato skuto¢nost’.

Rovnako dolezité je zvolit’ spravny sposob prezentacie. Respondenti preferuju osobné
skusenosti, pribehy a ,,behind the scenes” pohl'ad na produkt. Reklamy, ktoré su len
produktovym placementom, bez kontextu, posobia menej doveryhodne a maju nizsi dosah.

5.4 Vnimanie budicnosti influencer marketingu

Budutcnost’ influencer marketingu je podla respondentov sl'ubnd, ale zaroven si

vyzaduje zmeny. Viaceri o¢akavaju, ze influencer marketing bude esSte viac rozsireny, avSak
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zaroven upozorituju na nevyhnutnost’ vyssej profesionalizécie, dorazu na hodnoty a kvalitu
obsahu. Publikum je uz presytené neautentickymi spolupracami a reaguje len na tych

influencerov, ktori si dlhodobo udrziavaju doveru.

Vyznamne bude narastat’ potreba segmenticie a personalizacie — teda oslovenie
spravneho publika spravnym obsahom, cez spravneho influencera. Tu budu hrat’ tlohu nové

nastroje na analyzu publika, meranie engagementu a pracu s datami.

Coraz viac sa bude hovorit' o etike — & je v poriadku, ked influencer propaguje
produkt, ktory sdm nepouziva, alebo ked’ Al vytvara obsah bez vedomia spotrebitel’a. Tieto

otazky budu formovat’ legislativu a doveru v celé odvetvie.

5.5 Limity vyskumu a niavrhy na d’als§i vyskum

Kazdy vyskum ma svoje limity a je ddlezité ich priznat. V tomto pripade bola
obmedzenim vzorka respondentov — hoci bola pocetne dostatocnd, dominovali v nej mladsi
respondenti aktivni na sociadlnych sietach. To je sice relevantna cielovd skupina pre
influencer marketing, ale vysledky nemozno aplikovat’ na starsiu populéaciu ¢i I'udi s nizkou

digitdlnou gramotnost’ou.

Dal$ou vyzvou bola forma dotaznika — i§lo o uzavrety prieskum s predvolenymi
odpoved’ami, ktory neumoziioval hlbsie pochopit’ motivy respondentov. Do budicnosti by
bolo vhodné realizovat’ aj kvalitativne metddy (napr. rozhovory, focus groups), ktoré by
priniesli hlbSie porozumenie mechanizmom dovery, emocionalnym reakciam a zmyslu pre

autentickost’.

Zaujimavé by tiez bolo porovnat’ vysledky medzi rdznymi krajinami, kultirami alebo
medzi segmentmi (napr. B2C vs. B2B). Sledovanie redlneho spravania v Case (napr. cez
analytické nastroje sledovania kliknuti, ¢asu rozhodovania ¢i vplyvu opakovania) by mohlo

obohatit’ nase poznanie o efektivite jednotlivych typov obsahov a formatov.
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Z.aver

Diplomova prica sa zaoberala aktudlnou a dynamicky sa vyvijajicou oblastou
marketingu — konkrétne vyuzitim influencer marketingu pri uvadzani nového produktu na
trh. Ciel'om bolo zhodnotit’, do akej miery mdze byt tento nastroj efektivny pri oslovovani

potencialnych zakaznikov, formovani ich rozhodovania a budovani dovery k znacke.

V teoretickej Casti boli popisané zakladné vychodiska influencer marketingu, jeho
historicky vyvoj, typologia influencerov, pouzivané platformy a faktory, ktoré ovplyviiuja
uspech kampani. Praktickd cast’ prace bola zalozena na kvantitativnom dotaznikovom
prieskume, ktory skumal redlne nazory a skusenosti spotrebitelov s tymto typom

marketingovej komunikécie.

Z vysledkov vyplyva, ze influencer marketing ma medzi respondentmi vysoku znalost,
je vnimany ako doveryhodny (najma v pripade mikroinfluencerov) a ma priamy aj nepriamy
vplyv na ndkupné rozhodovanie. Respondenti preferuju formy prezentacie, ktoré st osobné,
autentické a vizudlne atraktivne. Vyznamni ulohu zohrdva pohlavie (zeny st

ovplyvnenejsie), zatial’ Co vek a vzdelanie sa ako rozhodujuce faktory nepotvrdili.

Zavery tejto prace potvrdzuju, Ze influencer marketing je silny néstroj, no jeho efektivne
vyuzitie si vyZaduje premyslenu stratégiu. Znacky by sa mali zamerat’ na vyber spravneho
influencera, relevantny typ obsahu, dlhodobl spolupracu a budovanie vztahu so
sledovatel'mi. Prave dovera, konzistentnost” a autenticita budil v najbliz§ich rokoch urcovat,

ktoré kampane budt uspesné a ktoré zostanu len jednorazovym pokusom.

Praca zaroven otvorila viaceré otazky pre buduci vyskum — napriklad sledovanie
efektivity Al influencerov, dlhodoby vplyv na znacku, kultirne rozdiely v prijimani

influencer obsahu a d’al$ie. Verim, Ze zistenia tejto prace prispeju k lepSiemu porozumeniu

rrrrrr

Vv praxi.

67



ZOZNAM POUZITEJ LITERATURY

BROWN, Duncan — FIOTAKIS, Nick. Influencer Marketing: Who Really Influences Your
Customers? Routledge, 2008. ISBN 978-0-7506-8547-9.

CHEN, Yu. The Impact of Micro-Influencers on Purchase Intention. In: International
Journal of Business and Management, 2020, ro€. 15, €. 6, s. 45-58. ISSN 1833-3850.

DELOITTE INSIGHTS. 2023 Global Marketing Trends. [online]. [cit. 2024-11-15].
Dostupné na: https://www?2.deloitte.com/

EDELSON, J. Building Brand Trust in the Age of Influencers. In: Digital Marketing
Journal, 2022, €. 3, s. 74—89. ISSN 2719-2990.

EUROPEAN COMMISSION. Guidance on the Unfair Commercial Practices Directive.
[online]. 2022. [cit. 2025-04-17]. Dostupné na: https://commission.europa.cu

EUROPEAN COMMISSION. Guidelines on influencer marketing and advertising
transparency. [online]. [cit. 2024-10-10]. Dostupné na: https://commission.europa.eu/

FEDERAL TRADE COMMISSION (FTC). Disclosures 101 for Social Media Influencers.
[online]. 2019. [cit. 2025-04-17]. Dostupné na: https://www.ftc.gov/business-
guidance/resources/disclosures-101-social-media-influencers

FERRELL, O. C. —HARTLINE, M. Marketing Strategy. 7. vyd. Boston: Cengage Learning,
2021. ISBN 978-0-357-42092-4.

GODEY, Bruno et al. Social Media Marketing Efforts of Luxury Brands: Influence on Brand
Equity and Consumer Behavior. In: Journal of Business Research, 2016, ro¢. 69, ¢. 12, s.
5833-5841. ISSN 0148-2963.

GOOGLE TRENDS. Keyword: influencer marketing. [online]. [cit. 2024-11-20]. Dostupné
na: https://trends.google.com/

GWI (Global Web Index). Social Media Trends 2023. [online]. [cit. 2024-11-30]. Dostupné
na: https://www.gwi.com/reports/social

HALL, S. The Rise of Virtual Influencers. In: Harvard Business Review [online]. 2022. [cit.
2024-12-10]. Dostupné na: https://hbr.org/

INFLUENCER MARKETING HUB. The State of Influencer Marketing 2023: Benchmark
Report. [online]. 2023. [cit. 2025-03-27]. Dostupné na: https://influencermarketinghub.com

JONES, S. —SILVER, D. Ethics in Digital Marketing. In: Journal of Marketing Ethics, 2021,
ro€. 4, €. 2, s. 122—137. ISSN 2769-752X.

KAPLAN, Andreas M. — HAENLEIN, Michael. Social Media: Back to the Roots and Back
to the Future. New York: Springer, 2018. 145 s. ISBN 978-3-319-91027-2.

KOTLER, Philip — KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 15. vyd. Harlow:
Pearson Education, 2016. ISBN 978-1-292-09362-1.

KPMG. The Truth about Customer Loyalty. [online]. [cit. 2024-10-25]. Dostupné na:
https://home.kpmg/

LOUISE, Kelly — RICHARDSON, Bianca. Influencer Marketing: Trends and Challenges.
In: Journal of Digital & Social Media Marketing, 2020, ro¢. 8, €. 1, s. 23-35. ISSN 2050-
0076.

68


https://www2.deloitte.com/
https://commission.europa.eu/
https://commission.europa.eu/
https://www.ftc.gov/business-guidance/resources/disclosures-101-social-media-influencers
https://www.ftc.gov/business-guidance/resources/disclosures-101-social-media-influencers
https://trends.google.com/
https://www.gwi.com/reports/social
https://hbr.org/
https://influencermarketinghub.com/
https://home.kpmg/

SHEPHERD, Ian D. H. Social Media Marketing. London: Kogan Page, 2019. ISBN 978-0-
7494-8620-1.

SMITH, John. Global Influencer Marketing: Strategies for Digital Engagement. London:
Routledge, 2018. 312 s. ISBN 978-1-138-61356-9.

SOLOMON, Michael R. Consumer behavior: buying, having, and being. 12. vyd. Boston:
Pearson, 2018. ISBN 978-0-13-412993-8.

STAVROPOULOS, Charalabos — KABALIKIS, Nicholas. Social media and Influencer
Marketing. In: Journal of Business Research, 2022, Vol. 138, s. 703—716. ISSN 0148-2963.

Statista. Influencer marketing market size worldwide 2016—2023. [online]. [cit. 2024-12-05].
Dostupné na: https://www.statista.com/

TIKTOK BUSINESS. Success stories. [online]. [cit. 2024-11-01]. Dostupné na:
https://www.tiktok.com/business/en/success-stories

ZUBOFF, Shoshana. The Age of Surveillance Capitalism. New York: PublicAffairs, 2019.
ISBN 978-1-61039-569-4.

69


https://www.statista.com/
https://www.tiktok.com/business/en/success-stories

70



	Úvod
	1 Súčasný stav riešenej problematiky doma a v zahraničí
	1.1 Definícia a podstata influencer marketingu
	1.1.1 Historické pozadie influencer marketingu

	1.2 Vývoj influencer marketingu v globálnom a domácom kontexte
	1.2.1 Vývoj influencer marketingu v digitálnej ére

	1.3 Typy influencerov a ich rola v rôznych krajinách
	1.3.1 Mikroinfluenceri vs. makroinfluenceri: Výhody a nevýhody

	1.4 Sociálne siete a platformy používané na Slovensku a v zahraničí
	1.5 Analýza trhového prostredia v Slovenskej republike a v zahraničí
	Slovenská republika predstavuje relatívne malý trh s obmedzeným počtom influencerov v porovnaní s väčšími krajinami.  Napriek tomu sa miestny trh dynamicky rozvíja, pričom značky stále častejšie spolupracujú s mikroinfluencermi, ktorí majú hlbší lokál...
	Na globálnej úrovni je trh influencer marketingu značne fragmentovaný. Spojené štáty a Európska únia predstavujú lídrov v tejto oblasti, pričom USA dominujú v oblasti technologických inovácií a veľkosti trhu.  V Ázii, najmä v Číne, sa influencer marke...

	1.6 Trendy a vývoj influencer marketingu v Slovenskej republike a zahraničí
	1.7 Prípadové štúdie úspešných kampaní na Slovensku a v zahraničí
	1.8 Výzvy a riziká influencer marketingu
	1.8.1 Falošní influenceri a nekalé praktiky

	1.9 Etické a právne aspekty influencer marketingu
	1.9.1 Regulácie influencer marketingu v Európskej únii a USA

	1.10 Budúcnosť influencer marketingu a predikcie vývoja

	2 Cieľ práce
	2.1 Hlavný cieľ práce
	2.2 Výskumné otázky a hypotézy
	2.3 Očakávané prínosy práce pre teóriu a prax

	3 Metodika práce a metódy skúmania
	4 Výsledky práce
	4.1 Vyhodnotenie dotazníkového prieskumu
	4.2 Interpretácia zistených súvislostí
	4.2.1 Spracovanie a čistenie dát
	4.2.2 Analýza vplyvu vzdelania na dôveru v influencerov
	4.2.3 Analýza vplyvu vekovej kategórie na dôveryhodnosť influencero
	4.2.4 Analýza vplyvu pohlavia na vplyv influencerov na nákupné rozhodnutia
	4.2.5 Analýza vplyvu vzdelania na vplyv influencerov na nákupné rozhodnutia


	5 Diskusia
	5.1 Súlad medzi teóriou a výsledkami dotazníka
	5.2 Prekvapivé zistenia a ich možné príčiny
	5.3 Praktické dôsledky pre značky
	5.4 Vnímanie budúcnosti influencer marketingu
	5.5 Limity výskumu a návrhy na ďalší výskum

	Záver
	ZOZNAM POUŽITEJ LITERATÚRY

