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ABSTRAKT

KANA, Alojz: Influenceri na socidlnej sieti a ich vyuzitie v marketingu. — Ekonomicka
univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra marketingu. — Veduca zavereénej prace:
Ing. Maria Hasprova PhD. — Bratislava: OF EU, 2020, 49 s.

Cielom bakalarskej prace je objasnit’ vyznam influencer marketingu, jeho vnimanie
spotrebite'mi @ moznosti jeho vyuzitia pre firmy. Bakalarska praca je rozdelena do Styroch
kapitol. Obsahuje 13 grafov, 2 tabul’ky, 2 obrazky a 1 prilohu. Prva kapitola je zamerana na
ozrejmenie zdkladnych pojmov tykajicich sa digitdlneho marketingu, socidlnych sieti
a influencerov, ktori na nich posobia. Porovnavame v nej taktiez aktualny stav a vnimanie
tychto nazorovych vodcov v podmienkach SR a v zahrani¢i. Druha kapitola definuje hlavny
ciel prace a aj Ciastkové ciele. Tretia kapitola sa venuje metodologii a metodam pouzitym
v praci. Stvrtd kapitola analyzuje vysledky marketingového prieskumu venovaného
vnimaniu influencerov spotrebitelmi a navrhuje odportcania na zefektivnenie skimanej

problematiky.

KPracové slova: influencer marketing, influencer, socialne siete, internet, online marketing

ABSTRACT

KANA, Alojz: Influencers on a Social Network and Their Use in Marketing. - University of
Economics in Bratislava. Faculty of Commerce; Department of Marketing. - Thesis
Supervisor: Ing. Maria Hasprova PhD. - Bratislava: OF EU, 2020, 49 p.

The aim of the bachelor thesis is to clarify the importance of influencer marketing, its
perception by consumers and the possibilities of its use for companies. The bachelor thesis
is divided into four chapters. It contains 13 graphs, 2 tables, 2 pictures and 1 appendix. The
first chapter is focused on clarification of basic terms related to digital marketing, social
networks and influencers that act on them. We also compare the current state and perception
of these opinion leaders in the conditions of the Slovak Republic and abroad. The second
chapter defines the main goal of the work and also the partial goals. The third chapter deals
with the methodology and methods used in the work. The fourth chapter analyzes the results
of a marketing survey devoted to the perception of influencers by consumers and proposes

recommendations for streamlining the researched issues.

Key words: influencer marketing, influencer, social networks, internet, online marketing
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UvVOD

Vysoka konkurencia na trhu spdsobila, ze predajcovia su nuteni hl'adat’ sposob, akym
by mohli oslovit’ svojich potencionalnych zédkaznikov. S prichodom internetu sa tento
problém este va¢Smi zhorSoval. S prichodom socidlnych sieti na internete sa vSak vytvoril
novy priestor pre ziskavanie novych zdkaznikov. Prave influencer marketing sa osved¢il
ako skvely sposob, ako prilakat’ vel’ké mnozstvo zékaznikov.

V prvej kapitole sme sa venovali teoretickym pojmom tykajicich sa influencer
marketingu. Rozoberali sme pojmy ako marketingova komunikécia, jej vyznam a aplikacia
v prostredi internetu. Taktiez sme sa venovali socialnym médiam a socialnym siet’am,
ktoré st potrebné k takejto komunikécii. Dalej sme sa venovali samotnym influencerom,
ich deleniu a pésobeniu doma i v zahrani¢i.

Druh4 kapitola sluzila na zadefinovanie hlavného ciela bakalarskej prace. Tento
ciel’ vo vel'kej miere zavisel od zodpovedania ¢iastkovych cielov, ktoré sme taktiez
popisali v druhej kapitole tejto zaverecnej prace.

V tretej kapitole sme zadefinovali metodiku a metody skumania tejto prace, ktoré
boli pouzité pri vypracovani tejto prace.

Stvrta kapitola bola venovana ziskanym vysledkom a diskusii. V' nej sme podrobne
popisali dotaznik, ktory bol nami zvoleny ako sposob prieskumu. Popisali sme, akym
sposobom sa spominany dotaznik dostaval k respondentom. Nasledne sme si stanovili 4
hypotézy zamerané na socidlne siete a influencerov na nich posobiacich. Po vyzbierani
dostato¢ného poctu odpovedi od respondentov, v celkovom pocte 184 odpovedi, sme
vysledné udaje spracovali za pomoci grafov a tabuliek. Tie sme nédsledne okomentovali.
Kazdu z vopred stanovenych hypotéz sme prijali. Nakoniec sme na zéklade naSich zisteni

vyvodili a uviedli navrhy a odporacania k danej problematike.



1 SUCASNY STAV RIESENEJ PROBLEMATIKY DOMA
AV ZAHRANICI

V sucasnej dobe globalizacie a neustdleho technického pokroku sa aj samotna
marketingova komunikacia musela prispdsobit’ trendom sucasnej doby. Vplyvom Coraz
vacsej naro¢nosti zadkaznikov su podniky nitené hl'adat’ nové spdsoby a inovacie potrebné
k efektivnej komunikacii a oslovovaniu potencionalnych zékaznikov. Velky inovaény
posun v oblasti marketingovej komunikacie priniesol internet a socialne siete. Socialne siete
vznikali za Gc¢elom komunikacie a zdruzovania skupin l'udi s rovnakymi zaujmami, ¢o
vytvorilo priestor aj pre podniky a komunikaciu podnikov so zakaznikmi. Prave preto ¢oraz
vacsie mnozstvo uspesnych spolo¢nosti vyuziva socidlne siete na predaj svojich produktov
a sluzieb. Dovodom je jednoduchost’ a dostupnost’ av neposlednom rade efektivita.
Socialne siete umoznuju podnikatel'om rychlo a efektivne komunikovat’ so su¢asnymi, ale
I potencionalnymi zakaznikmi. Pokial’ podniky chct byt konkurencie schopné, musia sa

vediet’ prisposobit’ tymto zmenam.

Aj ked’ sa nam na prvy pohlad moze zdat, Ze socialne siete st uz vsade pritomné
a tento fenomén uz nema kam napredovat’, opak je pravdou. Trhovy potencial socidlnych
sieti ma neustale rastaci trend. Narast by do roku 2021 mal prekroc€it’ hranicu 3,02 miliard

aktivnych uzivatel'ov.?

V doésledku vel'kého mnozZstva podnikov pontkajucich svoje produkty na socidlnych
sietach zékaznici postupne prestavaji vnimat’ takzvanu bannerovu slepotu, ktord spociva na
podvedomom, ale i vedomom ignorovani reklamnych bannerov na webovych strankach.
Spoloc¢nosti S preto nutené hl'adat’ spdsob, ktorym zaujat’ zakaznika inym spdsobom. Jednym
z takychto spdsobov je aj influencer marketing. Spolo¢nosti zistili, Ze ich dopyt stupa, pokial’
verejne zndma osoba propaguje alebo podporuje ich vyrobok alebo sluzbu na socidlnych
sietach. Podniky si takymto spdsobom najimaju tretiu osobu, takzvaného influencera, ktory

ma urcity dosah a vplyv na vybrant skupinu obyvatel'stva vyuzivajiceho socialne siete.

Popularitu tohto odvetvia potvrdzuju aj prieskumy. Tie poukazuji na intenzivny

celosvetovy rast influencer marketingu. Podl'a prieskumu spolo¢nosti Influencer Marketing

1 SMITH, P. 2018. Podnikatelia a socidlne siete. 10 dovodov, preco by ich mali vyuzivat'. In FORBES. [online].
[cit. 2020-03-23]. Dostupné na internete: https://www.forbes.sk/podnikatelia-socialne-siete-10-dovodov-
preco-ich-mali-vyuzivat/>.
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Hub v roku 2019 velkost’ influencer marketing trhu predstavovala 6,5 miliona americkych
dolarov, ¢o je oproti predchadzajucemu roku narast o 1,9 miliardy. Podl'a prieskumov v roku
2020 mozeme odakavat’ narast azna 9,7 miliard dolarov v tomto odvetvi. Coraz vagsi zaujem
0 pracu v tomto odvetvi prejavuju aj spolo¢nosti, len za rok 2019 na trh vstupilo az 380
novych platforiem a agentir zameranych na influencer marketing. Narast vyhl'addvania
samotného slovného spojenia influencer marketing prostrednictvom vyhladavaca Google
vzrastol podla prieskumu za posledné 3 roky o 1 500 %. Na zéklade prieskumov mozeme

teda predpokladat’, e influencer marketing bude aj nad’alej pokradovat v rastiicom trende.?

Ani Slovensko nie je vynimkou. Vyuzivanie influencerov ako marketingovy
komunika¢ny nastroj je uz aj na Slovensku, avsSak stale nie v takej miere, ako je tomu
v zapadnejSich krajinach. Na Slovensku sa tento pristup v rdmci marketingu stale rozvija.
Coraz vagsie mnozstvo roznych podnikov a znadiek zadina Coraz Castejsie vyuzivat' tento
fenomén a st ochotni investovat’ do takejto formy marketingovej komunikécie ¢oraz viac

penaznych prostriedkov.

Podla najnovsich udajov Europskeho Statistického uradu Eurostat viac ako 80 %
obyvatel'stva na Slovensku ma internet, pricom digitalna gramotnost’ ma neustale rasticu
tendenciu, aj preto sa tuzemské firmy stale CastejSie rozhodujui pre online komunikaciu so
zékaznikmi. Po online marketingu na Slovensku vacSinou siahaji firmy s produktami, ktoré
su blizke hlavne mladSej skupine obyvatel'stva. Je to spdsobené tym, ze prave mlada Cast’
obyvatel'stva je digitdlne najgramotnejSia. Podla prieskumu az 99 % mladych l'udi vo veku
16 az 19 rokov aktivne vyuziva internet. V porovnani so starSou vekovou skupinou seniorov

vo vekovom rozpiti 65 az 74, z ktorych aktivne vyuziva internet len 1 tretina.®

1.1 Marketingova komunikacia

Marketingova komunikacia (promotion) je jednou zo S$tyroch zloZiek
marketingového mixu. Casto st pouZivané aj pojmy ako propagacia &i reklama. Mozeme
povedat’ ze sa jedna 0 sposob, akym chceme r6znymi formami poskytnut’ informaciu druhe;j

strane. Informaciu mézeme poskytovat’ slovom, pismom, obrazom gestami, ale i tichym

2 INFLUENCER MARKETING HUB. 2020. The State of Influecer Marketing 2020: Benchmark Report.
[online]. [cit. 2020-03-23]. Dostupné na internete: https://influencermarketinghub.com/influencer-marketing-
benchmark-report-2020/>.

3 EUROSTAT. 2020. What do you use the internet for? [online]. [cit. 2020-03-23]. Dostupné na internete:
https://ec.europa.eu/eurostat/en/web/products-eurostat-news/-/DDN-20190124-1>.
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mlcanim. Jedna sa o systém, prostrednictvom ktorého sa spoloc¢nosti usiluju oslovit’ svojich
zakaznikov a poskytnut’ im vSetky potrebné informacie tykajice sa ich produktov, vysvetlit’
ich vlastnosti, uzitok, kvalitu a mnohé iné prospesné informacie. Na druhej strane by

spolo¢nosti mali vediet’ prijimat’ podnety a poziadavky zdkaznikov a prisposobovat’ sa im.*

Marketingova komunikacia je dolezitou sucastou pri budovani moderného
a uspesného podniku. V dnesnej dobe velkej trhovej konkurencie nestaci len vyrobit’ dobry
a kvalitny produkt, nesta¢i dokonca ani jeho atraktivne ocenenie. Podniky potrebujt byt so
zakaznikom v kontakte a komunikovat’ s nim. Takymto spésobom im moézu poskytntat
vSetky potrebné informacie. Zaujem a starostlivost o zdkaznika takymto spdsobom
vytvaraju podmienky, aby zakaznik nakupoval v podniku aj nad’alej, pripadne odporucil

produkt aj svojmu okoliu.

Podl'a viacerych odbornikov na marketing je integracia réznych marketingovych
nastrojov marketingového mixu a integracia réznych nastrojov komunika¢ného mixu
jednym z hlavnych principov tspesnej marketingovej stratégie.

Marketingovy komunikacny systém podniku predstavuje integrovany program
komunika¢nych metod a prostriedkov vyuzivanych na ovplyviiovania nadkupného spravania
zékaznikov s cielom realizacie tovaru na trhu. Vyznam integracie spociva predovsetkym
VvV tom, ze podnik pripravuje konzistentny sibor ozndmeni a informécii pre vsetky cielové
skupiny vSetkymi vhodnymi prostriedkami a informa¢nymi kanalmi. Pre zakaznika to
znamena moznost’ lepSie a rychlejSie porozumiet’ sprave. Integrovana komunikacia sa tak
stava prostriedkom na efektivnejSie dosiahnutie kIicovych cielov moderného marketingu
prostrednictvom synergického efektu a suladu medzi pouzitymi nastrojmi a tym, ¢o chce
podnik oznamit’ zakaznikovi.>

Podl'a najznamejSieho odbornika na marketing P. Kotlera by tspesna firma mala mat’
komplexni marketingovii komunikaciu. Znamena to, ze by mala komunikovat so
spotrebitel'mi a verejnostou, ale iso sprostredkovatelmi. Odpovedou na volbu vhodnej
komunikéacie by mohol byt komunikaény mix. Ten pozostava z 5 hlavnych zloziek, ktorymi

si reklama (advertising), podpora predaja (sales promotion), vzt'ahy s verejnost’ou (public

4 KITA, Jaroslav a kolektiv. Marketing. Bratislava : IURA EDITION, 2010, s. 335. ISBN 978-80-8078-327-
3.

5 CIBAKOVA, Viera a BARTAKOVA Gabriela. Zdaklady marketingu. Bratislava : IURA EDITION, 2007, s.
198-199. ISBN 978-80-8078-156-9
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relations), osobny predaj (personal selling) a priamy marketing (direct marketing). Za

pomoci tychto zloZiek komunikaéného mixu mozeme efektivne komunikovat’.®

Schéma 1-1: Nastroje komunikacného mixu

Komunikény
mix

|
| | | | |
Podpora Vztahy s Priamy Osobny
S predaja marketing predaj

Zdroj: viastné spracovanie.

Reklama - komunikacia zamerana na propagaciu sluzieb a produktov
spotrebitelom.

Podpora predaja — predstavuje ¢innosti v podniku, ktoré st spojené s kratkodobou
komunikaciou. Ma za tlohu pomocou réznych nastrojov (napr. zlavy darceky,
bonusy) upriamit’ pozornost’ na produkty ¢i sluzby.

Vztahy s verejnost’ou — druh komunikacie, ktora nemusi byt’ vylu¢ne zamerana len
na spotrebitelov, ide o komunikaciu, pri ktorej je oslovovana Sirokd verejnost.
Podniky chcta takymto spésobom ziskat'” dobré meno abudovat’ si tak imidz
spolo¢nosti.

Priamy marketing — komunikacia, v ktorej sa do procesu zapaja priamo zakaznik,
Castokrat sa jedna o osobnli komunikaciu s potencionalnym zakaznikom, ale i uz s
existujucim zdkaznikom.

Osobny predaj — predstavuje taky druh komunikacie, pri ktorej sa vytvara
interaktivny vztah medzi predavajucim a kupujiicim. Je jednym z najefektivnejSich
sposobov pre kone¢né uzavretie kipy. Oproti beZnym reklamdm ma vyhodu priame;j

komunikacie a teda aj moznosti I'ahsej odozvy.

6

PODNIKANIE. 2020. Komunikacny mix. [online]. [cit. 2020-04-04]. Dostupné na internete:

https://podnikanie.sgol.com/marketing/komunikacny-mix/>.
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1.1.1 Vyznam marketingovej komunikdcie

Podla Labskej vyznam marketingovej komunikéacie spoCiva ,,na jednej strane
informovat, oboznamovat's vyrobkami a sluzbami, vysvetlovat'ich viastnosti, vyzdvihnut ich
uzitok, kvalitu, hodnotu, prospesnost, pouzitie a Na druhej strane vediet aj pocuvat, prijimat
a reagovat na podnety a poZiadavky spotrebitelov. '

Vyznam komunikicie moézeme chépat’ ako snahu o zmenu postoja, nazoru

a Vv konecnom dosledku aj konania zdkaznika. Pokial' chceme, aby komunikacia medzi

podnikom a potencialnym, ale i si¢asnym zakaznikom bola efektivna, musi byt obojstranna.

Za pomoci dobre zvolenej a efektivnej komunikacie si vie spotrebitel’ vytvorit’ nazor
nie len na produkt ¢1 sluzbu, ale 1 na samotné meno spolo¢nosti. Z dlhodobého hl'adiska je

teda komunikacia doleZita aj pre budovanie znacky a posilnenia dobrého mena firmy.

1.1.2 Marketingova komunikacia v prostredi internetu

Internet je celosvetova globalna pocitacova siet’ navzajom prepojenych pocitacovych
sieti. Mohli by sme ju nazvat’ aj ako siet’ sieti. Milidny pocitacov, ale i inych elektronickych
zariadeni po celom svete prijimaja, ale iodosielaju informacie. Nakol’ko ma internet
celosvetové pokrytie, umoziuje tak komunikovat lahko, efektivne a v kratkom case.®
Vd’aka mnozstvu pouzivatel'ov internetu, ale tiezZ mnozstvu informacii, ktoré sa na internete
nachadzaju, sa internet stal celosvetovym fenoménom. Tejto globalnej zmene sa musel
prispoOsobit’ aj marketing a marketingova komunikéacia. MoZzeme povedat’, Ze spolo¢nosti sa
postupne presuvaju tam, kde je ich potencialny zdkaznik. Tymto miestom je prave internet.
Momentalne je internet najrychlejSie rozvijajucou sa formou média. V sucCasnosti mézeme
povedat,, Ze sa jedna o najvyznamnej$i nastroj l'udskej komunikacie. Sved¢i otom aj
fakt, Ze narast pouzivatel'ov vyuZzivajicich internet od roku 2007 stipol az o jednu tretinu

Podla informacii zverejnenych Eurdpskym Statistickym Gradom Eurostat na Slovensku ma

V si¢asnosti pripojenie na internet az 80 % domdcnosti. V porovnani S EU mame vSak stale

7 LABSKA, Helena. Marketingova komunikdcia. Bratislava : Ko&KA, 1998. s. 9. ISBN 80-7152-007-1.
STECHTARGET. 2020. Internet. [online]. [cit. 2020-04-04]. Dostupné na internete: https://searchwin
development.techtarget.com/definition/Internet>.
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¢o dobiehat’, nakol’ko priemer v tychto 27 krajinach predstavoval takmer 90 % celkovej

populacie. °

Trh na internete je komunikécia. Cudia spolu komunikuji Gplne bez zabran, a to
velkou rychlostou. Uz v staroveku sa l'udia zhromazd’ovali na trhoch, aby kupovali
a zaroveti spolu komunikovali a takymto spdsobom si odovzdavali informécie. Casom viak
nastalo obdobie velkovyroby a na komunikaciu nebol takpovediac Cas. Internet to meni

vetko spit’. 10

Obdobie, kedy podnikom stacilo ¢akat’ na zakaznika v pohodli svojej kancelarie, je
uz davno prec. S narastajucou konkurenciou, museli aj podniky zmenit’ svoj postoj a za
pomoci réznych nastrojov ziskavat’ zakaznikov na svoju stranu, pokial’ by tak neurobili,

urobila by to konkurencia. Nie je tomu inak ani v internetovom prostredi.

Online marketing alebo aj internetovy marketing Frey definuje ako online
marketingovi komunikaciu a ostatni komunikaciu, ktora pre svoje fungovanie vyuziva
digitalne technoldgie. Zarad'ujeme sem mobilny marketing, socialne média aweb
marketing. Frey povazuje online marketing za neoddelitelni zlozku marketingovej
komunikacie s ¢oraz va¢sim vyuzitim v budicnosti.!!

Nové média a nové technologie rozsirili moznosti, ktoré nam doposial’ marketingova
komunikacia neumoznovala. Mézeme tvrdit, ze online marketing alebo aj web marketing
vdaka viacSiemu mnozstvu prostriedkov komunikacie zmenSili vzdialenost medzi
zakaznikom a podnikom. Neda sa vSak povedat, Ze by to spolo¢nostiam komunikaciu
ul'ahcovalo. Online komunikécia umoznila obist’ mnohé tradi¢né¢ média a komunikovat’ tak
priamo so zéakaznikom, Co firmam Setri zna¢né penazné prostriedky. Spolo¢nosti sa dnes uz
takmer nezaobidu bez aktivit organizovanych vo virtualnom priestore. Mnohé z aktivit
firiem su organizované prostrednictvom webovych stranok, stranok na socidlnych médiach,
PR sa nezaobidu bez blogov a online komunika¢ného servisu. Avsak tento trend ma aj
negativnu stranku. Tou je ,,informacna slepota® zdkaznikov. Podniky a ich zna¢ky musia byt

ovela kreativnejie, aby dokazali uputat’ pozornost’ a vzbudili v spotrebitelovi zdujem. 12

® CVIK, Andrej. 2020. Slovdci coraz viac pracujii cez internet, stile sme viak pod priemerom EU. [online].
[cit. 2020-04-06]. Dostupné na internete: https://techpit.sk/vyuzitie-internetu-na-slovensku-statistiky/>.

10 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. Brno : Computer Press, 2010. s. 20. ISBN 978-80-2512-795-7.
' FREY, Petr. Marketingovd komunikace: Nové trendy 3.0. Praha : Management Press, 2011. s. 84. ISBN 978-
80-7261-237-6.

2 MATUS, Jozef. a DURKOVA, Katarina. Moderny marketing. Trnava : Fakulta masmedialnej komunikécie
UCM, 2012. s. 253. ISBN 978-83-7729-184-9 .

13


https://techpit.sk/vyuzitie-internetu-na-slovensku-statistiky/

Marketing nie je vsak len reklamou. Marketing je taktiez proces ziskavania potrieb
a poziadaviek zdkaznikov za Ucelom poskytnut’ im takyto produkt, ktory uspokoji
zakaznikove potreby a na oplatku pre spolo¢nost’ prinesie zisk. Online marketing sa v tomto
smere nelisi, internet sa vyuziva ako ndstroj pre zistovanie potrieb a zaroven ziskava

zdkaznika.®

Narast vyuZzivania internetu a neustaly vyvoj novych technoldgii priniesol okrem
iného aj zmenu spravania zakaznikov. Vd’aka I'ahSiemu pristupu k informaciam st zékaznici
po celom svete aktivnejsi ale aj naro¢nejsi. Zasluhou internetu si vedia 'ahko porovnat
kvalitu, cenu, rychlost’ dodania a iné benefity spojené s predajom tovaru, respektive sluzby.
Online priestor im toto v§etko umoziuje a to v kratkom case aj z pohodlia domova. Mnohé
firmy sleduji a vyhodnocujii toto spravanie za pomoci mnozstva technologii. Firmy
ziskavaju obrovské mnozstvo informacii tykajicich sa preferencii, zdujmov, pohybu
spotrebitel'a na internete. Ziskané informacie firmdm umoziiuje pruznejSie reagovat’ na
zmeny poziadaviek zdkaznikov. Na zéklade vyhodnotenia ziskanych dat vedia spolo¢nosti

'ah$ie urcit’ cielova skupinu a pripravit’ tovar alebo sluzbu podla predstav spotrebitela.

Schéma 1-2: Vyhody a nevyhody online marketingu

Vyhody Nevyhody
online online
marketingu marketingu
Meratel'nost’ — NizSia doveryhodnost’ sprav
—IEfektivita | | | Nizka dovera pri online

& ., nakupovani
— Setrenie nakladov L P

7

—[Globé]ny zasah l StarSia generacia nevyuziva

internet

— Nové prilezitosti a trhy -

— Neustala dostupnost’

HIndividualny pristup

Zdroj: viastné spracovanie.

13 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. Brno : Computer Press, 2010. s. 17. ISBN 978-80-2512-795-7.
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Firmy maji mnozstvo moznosti, ako mézu v online priestore komunikovat’ so svojim

zakaznikom. Pokial’ chce firma aktivne a efektivne oslovovat’ svojich zdkaznikov, v prvom

rade musi mat’ svoju webovu stranku alebo e-shop. Za pomoci blogu si dalej vedia

zabezpecit' pravidelni navstevnost. Sem moézu firmy pridavat’ informacie o vyrobkoch,

sluzbach, o ich vyuzitel'nosti, ale aj o firme ako takej.

Ciele reklamy v online prostredi st rovnaké ako v off-line prostredi. Zamerom je

informovat, presvied¢at' a pripominat. AvSak existuje viacero spOsobov marketingovej

komunikacie, ktoré st Castokrat medzi sebou poprepdjané, a tak firmy mozu vyuZzivat

nastroje v roznych kombinaciach podla vlastnej potreby a podla potrieb ich zakaznikov.

Medzi najéastejsie vyuzivané nastroje online komunikacie patria;

SEO Optimalizacia (search engine optimization) — je optimalizacia pre vyhl'adavac,
ktory je dolezity, pretoze vacsina uzivatel'ov internetu nenavstevuje stranky priamo,
ale za pomoci vyhladavaCov, akym je napriklad Google Search. Pokial ma
spolo¢nost’ spravne nastavené SEO, zdkaznici si ju vedia l'ahSie vyhladat’. SEO
optimalizacia zahfila vytvéaranie linku smerovaného na webova stranku, nazvy
jednotlivych podstranok a taktiez kI'a¢ové slova. Ide 0 organickt navstevnost’, ktora
je dolezitd pre dlhodobé fungovanie spolo¢nosti na internete, nakol’ko firmy nemaji

zvyc¢ajne neobmedzené mnozstvo penaznych prostriedkov na masivnu kampai.

Pay Per Click (PPC) - ide o jeden z najefektivnejSich spdsobov internetovej
reklamy. Princip spociva vtom, Ze firma neplati za zobrazovanie reklam
spotrebitelovi, ale plati az za samotné kliknutie zdkaznika na reklamu. Vyhodou PPC
reklamy je vel'mi jednoducha meratel'nost’. Existuju textové reklamy vo vyhladavani
a bannerové reklamy. Podniky si teda mézu zvolit, aky sposob je pre nich

vyhodnejSim.

Socialne siete — Vv sGcasnosti si asi najsilnej$im nastrojom marketingovej
komunikacie v online priestore. Socidlne siete vznikli za ucelom spolocnej
komunikacie I'udi po celom svete. Ked'ze sa tu l'udia zdrzuji dobrovolne, firmy
nemusia lakat’ zdkaznikov, ale jednoducho sa do tejto komunikécie zapajaji spolo¢ne
snimi. To im umoziuje budovanie dobrého mena spolocnosti, ulahcuje

komunikéaciu so zakaznikom. V neposlednom rade va¢sina socialnych sieti poskytuje

¥ LACKOVA, Martina. 2018. Co je content marketing a ako s nim zacat? [online]. [cit. 2020-04-09].
Dostupné na internete: https://www.seduco.sk/blog/co-je-content-marketing-a-ako-s-nim-zacat>.
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aj funkcie amiesta uréené na inzerciu. Medzi najznamejSie a najviac vyuzivané

socialne siete aktualne patria Facebook, Twitter, Instagram a LinkedIn.

e E-mail marketing — dolezita sicast’ online podnikania. Predstavuje formu priameho
marketingu, kedy za pomoci elektronickej posty podniky komunikuju so
zakaznikom. Snazia sa tym docielit’ informovanost o novinkach, zlepsit' vzt'ah,
vytvarat' a budovat’ doveru a vzbudit’ tak zaujem. Tento spoésob modze vyrazne

podporit’ opakovany nakup od uz existujucich zakaznikov.

e Blogovanie — marketing, ktory firmy mézu vyuzivat' uplne bezplatne. Jedna sa
0 prepojenie blogu a web stranky spolo¢nosti. Firmy takymto spdsobom uverejituju
rozne zaujimavosti zo zakulisia spolocnosti, rozne inSpirdcie pre zékaznikov,
respektive odborné ¢lanky tykajuce sa ponuky. To ma za nasledok zvySené mnozstvo

pozreti a teda aj oslovenie vicSieho mnoZstva potencionalnych zédkaznikov.

e Affiliate marketing — nakolko sa jedna o jeden z najnovsich spésobov online
marketingu, na Slovensku eSte nie je tak vel'mi znamy. Predstavuje spdsob predaja
vyrobkov a sluzieb s vyuzitim sprostredkovatel’a. Jedna sa o formu online reklamy,
pri ktorej obchodnici ponukaju prevadzkovatelom webov finanéni odmenu za
privedenie navstevnika, ktory na webovych strankach predajcu vykond nejakt

¢innost’. Vicsinou ide o ndkup vyrobku, sluzby, registraciu a podobne.'®

e Content marketing — v preklade obsahovy marketing. Tento spdsob marketingu je
zalozeny na tvorbe putavého, jedinecného a kvalitného obsahu na internete. Ciel'om
je prirodzene prilakat’ ¢o najvacsie mnozstvo zakaznikov a nasledne si ich udrzat’.
Podmienkou content marketingu je kvalitny a prepracovany obsah, pretoze vychadza
z predpokladu, Ze prave takyto obsah bude obl'ibeny, a teda ho l'udia budu zdielat
sami. Takyto pristup zlepSuje imidz firmy ako odbornika na danu oblast, ¢o prinaSa

zvySeny predaj a vernost’ zakaznikov.

e Bannery — prevazna vécSina slovenskych ako aj zahrani¢nych firiem vyuZiva
bannery, ktoré su doélezitym marketingovym nastrojom a mali by reflektovat

aktudlnu ponuku.

15 STIN, Michal. 2014. 6 ndstrojov online marketingu, ktoré by ste mali poznat. [online]. [cit. 2020-04-09].
Dostupné na internete: http://www.truniversity.sk/6-nastrojov-online-marketingu-ktore-by-ste-mali-poznat/>.
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1.2 Charakteristika socialnych sieti a socialnych médii

1.2.1 Socialne media

Vplyvom vyvoja stale novych technologii sa za par rokov zmenili aj doposial
fungujuce a zauzivané postupy firemnej komunikacie. Online priestor umoziuje nie len
jednoduchsi pristup k one-to-one komunikacii, ale zmenil ju i na komunikaciu, ktora je

zalozena na odovzdéavani informacii vSetkych a pre vSetkych.

Kazda informacia, ktora je zdielana v online priestore, moéze byt pristupna
nekonecnému mnozstvu pouzivatel'ov. Tam to vSak nekonci, pretoze tito 'undia mézu tento
obsah d’alej upravovat’, kontrolovat’, rozsirovat, vyjadrit’ svoj nazor alebo ho jednoducho
len zdiel'at’. Takyto sposob komunikacie je v marketingu ozna¢ovany pojmom WEB 2.0
a symbolizuje novi generaciu internetovych sluzieb, aplikacii, stranok, socialnych sieti,

blogov a podobne.®

Pojem Web 2.0 vznikol v roku 2004, kedy v online priestore zac¢al boom blogov,
socialnych sieti a inych webov, ktoré¢ umoznovali pouzivatelom zdiel'anie obsahu medzi
sebou a interaktivitu medzi navstevnikmi webu. Web 2. 0 nie je v8ak zalozeny len na obsahu,
ktory vytvori jeho majitel’, ale aj na obsahu, ktory vytvara komunita pouZzivatel'ov webu.
Klasickym prikladom webu 2.0 st blogy, socialne siete ako Facebook, Google+, YouTube

a mnohé iné.’

Pod socidlne médid mozno zaradit' velké mnozstvo médii, ktoré su vyuzivané

s cielom zdruzovania sa a rozvijania spolocenskych kontaktov. Mézu mat’ podobu textu,

videa ¢i audio nahravok, fotografii a mnoZstva inych vizualnych foriem.*®

16 MATUS, Jozef a DURKOVA, Katarina. Moderny marketing. Trnava : Fakulta masmedialnej komunikécie
UCM, 2012. s. 262. ISBN 978-83-7729-184-9.

17 EPODNIKANIE.SK. 2020. Web1.0, Web 2.0,Web3.0 — Co To Je a Aky Je Medzi Nimi Rozdiel. [online]. [cit.
2020-04-09]. Dostupné na internete: https://www.epodnikanie.sk/rozne/web-1-0-web-2-0-web-3-0-co-to-je-a-
aky-je-medzi-nimi-rozdiel/>.

18 MATUS, Jozef a DURKOVA, Katarina. Moderny marketing. Trnava : Fakulta masmedialnej komunikacie
UCM, 2012. s. 262. ISBN 978-83-7729-184-9.
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Schéma 1-3: Rozdelenie socidlnych médii

Socialne média

Socidlne Diskusné socialne
. féra,Q&A zalozkovacie

zdielané virtudlne

siete multimédia svety

portaly systémy

Zdroj: JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. Brno : Computer Press, 2010. s. 216. ISBN 978-80-2512-
795-7.

O popularite sved¢i aj neustaly rast uzivatelov médii. Firmy sa teda snazia
nasledovat’ tento trend a tieZ sa zapajaju do aktivnej komunikacie prostrednictvom réznych
socialnych médii. Podl'a idajov zverejnenych Europskym Statistickym tradom (Eurostat),
az 42 % slovenskych spolo¢nosti sa zapaja do takéhoto druhu komunikécie. Pocet takychto

spolo¢nosti neustale rastie, v roku 2014 firmy na Slovensku dosahovali hodnotu len 29 %.
19

1.2.2 Socialne siete

Socidlne siete su miesta, kde sa stretdvaju l'udia (uZivatelia) sjednoduchym
zamerom. Tym zamerom je komunikacia. Vytvaraji okruhy svojich priatelov alebo
vyhl'adavaju skupiny so spolo¢nymi zaujmami. Prave socidlne siete st miestom vhodnym
pre vznik komunit. Existuje nespocetné mnozstvo socialnych sieti, naj€astejsSie vyuzivané su
prave osobné siete, z ktorych je najznamejsou a najvyznamnejsou sietou Facebook. Tento
systém, ktory bol pdvodne urcéeny len pre komunikéciu Studentov Harvardu sa postupom
¢asu stal najvacSou socialnou siefou na svete. Dal§im druhom socialnych sieti st siete
profesijné. NajvacsSou takouto sietou je LinkedIn. Jedna sa o siet, ktora je ur€end vyhradne
pre pracujucich l'udi. Stretavaju sa tu uZivatelia, ktori maju vytvoreny svoj vlastny pracovny

profil. Uzivatelia tu moézu prezentovat svoje pracovné nazory a vysledky. Mnohé

19 BANKY.SK. 2020. Socidlne média na Slovensku uz vyuziva vyse 40% firiem, v ramci EU vsak zaostdvajii.
[online]. [cit. 2020-04-10]. Dostupné na internete: https://banky.sk/socialne-media-na-slovensku-vyuziva-
vyse-40-firiem-v-ramci-eu-vsak-zaostavaju/>.
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spolo¢nosti si aj takymto sposobom hl'adaju a vyberaji vhodnych kandidatov na manazérske

pozicie.?®

Exituje nespocetne velké mnozstvo socialnych sieti. Kazdoro¢ne vznikaju nové
anové, ktoré sa snazia od seba nejakym spdsobom odlisit, ¢im sa snazia prilakat’ o
najviacsie publikum. Podl'a ich hlavnych ¢ft ich vieme roz€lenit’ na informacné, profesijné,

vzdelavacie, koni¢ky a novinky. Existuju aj rozne kombinicie medzi nimi.?

e Informac¢né —ich uzivatel'mi st primarne 'udia hl'adajuci odpovede na rozne otazky.
Takymto sposobom sa snaZia oslovovat’ jednotlivcov alebo skupiny, ktoré by mohli
poznat' odpoved. Vyuzivaju ich aj firmy, ktoré sa snazia komunikovat so
zékaznikom, radit’ mu a riesit’ jeho spotrebitel'ské problémy.

o Profesijné — takéto siete su urené¢ pre pomoc zamestnancom, respektive
uchadzacom o zamestnanie. Firmy si tu moézu na zaklade kritérii ahko najst
vhodného uchadzac¢a na hl'adant poziciu. Vytvaraju sa aj na firemnej urovni a slizia
na firemnt komunikaciu.

e Vzdelavacie — mnozstvo §kol, ale i Studentov samotnych sa zapaja do komunikacie
na takomto druhu siete. Dovodom je komunikacia so Studentmi, profesormi
a u¢itelmi. Casto umoziujii vyuZivanie roznych nastrojov uréenych pre §tudijni
oblast’.

e Koni¢ky — patria medzi najviac pouzivané a najnavstevovanej$i druhy socialnej
siete. UZivatelia na tychto socialnych sietach hl'adaju d’alsich I'udi s podobnym alebo
rovnakym zaujmom. Alebo len jednoducho l'udi, ktorych poznaji z bezného zivota
a chcu s nimi komunikovat’ aj online formou.

e Novinky — komunita vyuzivajuca takyto druh socialnej siete si odovzdava a ziskava
navzajom cerstvé a nové informacie z celého sveta. Jedna sa o obsah webovych

stranok, kde ¢lenovia publikuji novinové ¢lanky, komentare alebo ¢okol'vek iné.

Od uplného zaciatku ako sa socidlne siete zaCali objavovat’, sa spolo¢nosti snazili
najst’ spdsob, ako ich efektivne mozu vyuzivat pre obchodné tcely a zvysenie dobrého mena

spolo¢nosti. S rasticou popularitou socidlnych sieti rastla coraz viac aj marketingova

29 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. Brno : Computer Press, 2010. s. 223. ISBN 978-80-2512-795-7.
21 SOCIALNE SIETE. 2020. Typy socidlnych sieti. [online]. [cit. 2020-04-11]. Dostupné na internete:
https://soc-siete.webnode.sk/nieco-k-teme/typy-socialnych-sieti/>.
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prilezitost. V dosledku rastucej popularity je nevyhnutné¢ neustdle hladat nové a nové

sposoby ako obmieniat’ marketingovii stratégiu na socilnej sieti.??

Podla poslednych tudajov zverejnenych spolocnostou We Are Social Inc.
Vv sucasnosti na internete evidujeme viac ako 4,54 miliardy aktivnych pouzivatelov, o
predstavuje za posledny rok narast o 7 %. Z tohto poc¢tu az 3,8 miliardy pouzivatel'ov
vyuziva nejaky druh socidlneho média. Nie je prekvapenim, Ze tieto ¢isla maji potencial
rast’ aj do budtcnosti. Pre spolo¢nosti ponukajtce sluzby na internete je prospesny aj Cas,
ktory uzivatelia travia na socialnych siet’ach. Priemerny uzivatel travi denne na internete 6
hodin aj 43 minut, ¢o pre firmy predstavuje dostato¢ne dlhy ¢as pre komunikaciu

a budovanie vzt'ahu so zékaznikom.?®
Graf 1-1: Vekova struktura pouzivatel'ov socialnej siete Facebook
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00% -

5,40%

500% [
C 310% 7.60% 2,90%
5%

2,10%
2,50% 3,20% 2.30%

0,00%
13- 17 rokov 18 - 24 rokov 25 - 34 rokov 35 - 44 rokov 45 - 54 rokov 55 - 64 rokov 65 a viac
rokov

Zeny ® Muzi

Zdroj: KEMP, Simon. 2020. Digital 2020: 3.8 billion people use social media.. [online]. [cit. 2020-04-09].
Dostupné na internete: https://wearesocial.com/blog/2020/01/digital-2020-3-8-billion-people-use-social-
media>.

2 DUGOVA, Andrea. 2016. Socidlne siete ako marketingovy ndstroj. [online]. [cit. 2020-04-10]. Dostupné na
internete: https://www.digitalmag.sk/socialne-siete-ako-marketingovy-nastroj/>.

3 KEMP, Simon. 2020. Digital 2020: 3.8 billion people use social media.. [online]. [cit. 2020-04-09].
Dostupné na internete:https://wearesocial.com/blog/2020/01/digital-2020-3-8-billion-people-use-social-
media>.
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Nie kazda socialna siet’ je vSak vhodna pre kazdu spolo¢nost’, pretoze kazda socialna
siet’ je Specifickda mnozstvom rozdielnych znakov. Firmy by mali teda vediet, akt cielovu
skupinu maji zaujem oslovit,, pripadne na ktorych zo socidlnych sieti takuto skupinu dokézu
oslovit. Prikladom je Facebook, ktory ako jednotka medzi socidlnymi sietami aktudlne
umoznuje oslovit’ viac ako 50 % dospelych vo veku 18 az 34 rokov v ramci celého sveta.
Dalsou vyhodou tejto socidlnej siete st jej vlastné samoobsluzné néstroje reklamy, kde si

vie kazda firma nastavit’ cielenie reklamy podla vlastnych preferencii.

Graf 1-2: Pocet uzivatel'ov socialnych sieti
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Zdroj: KEMP, Simon. 2020. Digital 2020: 3.8 billion people use social media.. [online]. [cit. 2020-04-09].
Dostupné na internete:https://wearesocial.com/blog/2020/01/digital-2020-3-8-billion-people-use-social-

media>.

Aj napriek velkej snahe konkurencie je prave Facebook dlhodobo
najnavstevovanejSou socidlnu sietou na svete. Posledné prieskumy naznacuju, ze tato siet’
by mala uz coskoro prekro€it’ hranicu 2,5 miliardy aktivnych pouzivatel'ov. Druhou
najvyznamnejSou je socidlna siet’ YouTube ucend primarne na zdielanie video suborov.
Tieto dve socidlne siete dlhodobo obsadzuji popredné priecky ndvstevnosti a mdzeme

predpokladat’, Ze to bude tak i nad’ale;.
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1.3 Influencer marketing

1.3.1 Definovanie pojmu influencer marketing

Podl'a Juraskovej a Hornaka ,,influencer marketing je forma word-of-mouth
marketingu zaloZzena na identifikacii a ovplyviiovani nazorovych vodcov, u ktorych je
pravdepodobné, ze budu o produkte, sluzbe alebo znacke hovorit, ¢im moézu pdsobit’ na

nazory svojich sledovatel'ov a ostatnych spotrebitel'ov. 24

Tento pojem nie je na Slovensku stale prili§ zndmy. Neexistuje ani vel'a definicii
tohto pojmu, avsak zo zahrani¢nej literatiry zaoberajicej sa touto problematikou moZeme
usudit, ze sa jedna predovSetkym o oslovenie znamej a vplyvnej osoby, takzvaného
influencera, ktory mé dosah na viac¢sie mnozstvo l'udi. Takato osoba by mala svojim konanim
a spravanim vedome ¢i podvedome dokazat’ ovplyviiovat’ ndkupné spravanie sledujtcich
a teda potencionalnych zakaznikov a spotrebitel'ov. Vyhodou takejto formy marketingovej

reklamy je prinos novych zékaznikov.

Podl’a viacerych zahrani¢nych zdrojov je v sti€asnosti influencer marketing jednou
Z najatraktivnejSich foriem online marketingu. Vznikol spojenim novych a starych
marketingovych nastrojov. Hlavnym odliSovacim znakom medzi ostatnymi formami
marketingu je, Ze v kampani jednotlivych firiem st vyuzivané spoluprace s vplyvnymi

osobami.

Podl'a Browna a Fiorella v jadre influencer marketingu je osoba, ktord ma urcita
schopnost’ posobit’ na druhych. V beznom Zivote by sme mohli influencera chapat’ ako
rodi¢a, ktory formuje spravanie dietata, alebo navrhara urcujuceho moddne trendy,

respektive ¢loveka ovplyviiujiceho nabozenské zmyslanie nabozenskych skupin. °

Este pred ¢asom boli za ovplyviiovatel'ov povazovani napriklad profesori na vysokej
Skole ¢&i lekari?® V sucasnosti st vSak za influencerov prevazne povazované zname

osobnosti, blogeri, 'udia znami zo socialnych médii.

24 JURASKOVA, Olga a HORNAK, Pavel. Velky slovnik marketingovych komunikdci. Praha : Grada
Publishing, 2012. s. 93. ISBN 978-80-2474-354-7.

% BROWN, Danny a FIORELLA, Sam. Influence marketing: How to create, manage, and measure brand
influencers in social media marketing. USA: Que Biz-Tech, 2013, s. 1. ISBN 978-0-7897-5104-1.

2% K ARLICEK, Miroslav. Ziklady marketingu. Praha : Grada Publising, 2013, s. 201. ISBN 978-80-2474-208-
3.
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Ako uvadza Cambridge Dictionary, pri slove influencer sa jedna o osobu, ktora
ovplyviuje alebo meni sposob, akym sa Iudia spravaju.?’ V marketingu tomu nie je inak.
Rozdiel mézeme n4jst’ len v cieli, ktory chceme dosiahnut’ ovplyviiovanim. Firmy sa snazia
zmenit' za pomoci takejto formy nakupné spravanie. Teda presvedCit zdkaznika, aby si

zakupil prave ten dany tovar alebo sluzbu, respektive uprednostnil vybrana znacku.

1.3.2 Influencer marketing v zahranici a na Slovensku

Na Slovensku nie je takato forma online marketingu stale moc znama. Mnohé firmy
podnikajice na Slovensku stale nedoveruju takejto forme reklamy a zostavaju takpovediac
verné tradi¢nej$im formam marketingu. Mnohé marketingové agentury Coraz CastejSie vSak
presadzuju tuto formu, a tak aj na Slovensku zacina éra influencer marketingu na socialnych
sietach. Za posledné obdobie sa objavilo mnoZzstvo influencerov, ktori svoj vplyv maja
predovSetkym na socidlnej sieti ako Instagram, YouTube ¢i Facebook. Kazda z tychto
socidlnych sieti ma svoje S$pecifika, ateda aj plusy aminusy pre komunikaciu so
zakaznikom. Preto vécSina z influencerov je aktivna na viacerych socialnych sietach

sucasne.

Medzi najzname;jsich influencerov na Slovensku patria I'udia zo Soubiznisu, akymi
st Sajfa, Rytmus, tieto mena dopinaju mnohi $portovci ako Peter Sagan alebo Dominika
Cibulkova. DalSou $pecifickou skupinou influencerov st prave osobnosti, ktorych vplyv je
spojeny prave s pouzivanim socialnych sieti. Medzi najzvucnejSie mena z tejto kategorie st
jednoznacne youtuber Gogo a taktiez youtuber ExplOited. Aj uvedené na Slovensku zvu¢né
mena boli oslovované réoznymi spolocnostami s jednoduchym cielom, ktorym je prave
zviditel'nenie spolo¢nosti a produktov, ktoré pontuka.

Medzi najispesnejsie kampane na Slovensku jednoznaéne patri Rytmusova finan¢na
akadémia, kedy Tatrabanka za pomoci rapera Rytmusa ziskala az 46 tisic novych klientov.?®

Dalsim prikladom je Matej Cifra Sajfa, moderator, ktory dlhodobo spolupracuje so

znaCkami akymi s napriklad Samsung ¢i Orbit.

27 CAMBRIDGE DICTIONARY. 2020. Influencer. [online]. [cit. 2020-04-14]. Dostupné na internete:
https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/influencer>.

28 KRAMAROVA, Miroslava. 2019. Influencer marketing — vsetko, co musite vediet skér, nez sa doii pustite.
[online]. [cit. 2020-04-15]. Dostupné na internete: https://www.ecommercebridge.sk/influencer-marketing-
vsetko-co-musite-vediet-skor-nez-sa-don-pustite/#Nastroje_na_analyzu_a_manazment_influencerov
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Obrazok 1-1: Sajfa — spolupraca so spolo¢nostou Orbit

% sajfa € - Sledované

Platené partnerstvo s pouZivatelom orbitklub..

9 sajfa # Ak mate chrup ako ja a
usporiadanie zubov ako panordma
Manhattanu @ tak nezufajte [l
sme na tom rovnako @ a rovnako
moéZeme vdaka #Orbit pomdct’ tym,
ktori to potrebuja! 1 % z ceny
vietkych produktov #Orbit predanych
od 25.8. do 5.10.2019 pdjde na
podporu znevyhodnenych deti z
organizicie @usmevakodar
tentokrat je podpora zamerana na
programy pre mladych dospelych,
ktori prave pestinsku starostlivost’
opustajd a prichadzaju do redlneho
velkého sveta! Drite im palce & &
#orbit #pomahamzaziarit
@orbitklub_sk
#nikdynehovorzemaszlyden

vQv B~

') Paci sa to pouZivatelovi kovacikova_miska
a dalsim (3 705)

Zdroj: INSTAGRAM. 2019. [online]. Dostupné na internete: https://www.instagram.com/p/BlocwXO0FalJ/>.

O velkej vyuzitelnosti v tejto sfére sved¢i aj fakt, ze az 4,53 miliéna obyvatel'ov
Slovenska aktivne vyuziva internet. Z tohto poctu az 2,80 miliéna na internete vyuziva

socialne siete. To vytvara skvely priestor pre nové formy a spdsoby zaujatia spotrebitela.?

Obrazok 1-2: Pouzivanie internetu a socialnych sieti na Slovensku

THE ESSENTIAL HEADLINE DATA YOU NEED TO UNDERSTAND THE STATE OF MOBILE, INTERNET, AND SOCIAL MEDIA USE

TOTAL MOBILE PHONE INTERNET ACTIVE SOCIAL
POPULATION CONNECTIONS USERS MEDIA USERS

5.46 8.04 4.53 2.80

URBANISATION: vs. POPULATION: PENETRATION: PENETRATION:

54% 147 % 83% 51%

we .
Hootsuite-

29 KEMP, Simon. 2020. Digital 2020:slovakia. [online]. [cit. 2020-04-15]. Dostupné na internete:
https://datareportal.com/reports/digital-2020-slovakia>.
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Zdroj: KEMP, Simon. 2020. Digital 2020:slovakia. [online]. [cit. 2020-04-15]. Dostupné na internete: https://
image.slidesharecdn.com/datareportal202002159d100digital2020slovakiajanuary2020v01200218052121/95/

digital-2020-slovakia-january-2020-v01-16-1024.jpg?cb=1582003729>.

V zahranici je situacia o nieco lep$ia, ale Slovensko ma stale ¢o dobichat’, 0 vy$Som
zdujme v zahrani¢i sved¢i aj prieskum uskutocneny spolo¢nostou Tomoson, z ktorého
vysledkov vychadza, ze firmy zarabaji 6,50 USD za kazdy dolar investovany prave do
influencer marketingu. Z tohto prieskumu taktiez vyplyva, Ze prave influencer marketing je
najrychlejSie rasticim reklamnym kanalom. Pokial’ chcti firmy ¢o najrychlejsie oslovit
vel'ké mnozstvo uzivatelov na socidlnej sieti, prave influencer marketing je aktudlne
najvhodnej§im spdsobom. Najvacsi tspech maji spolo¢nosti, pokial’ sa dany influencer

skutoéne stotoziiuje s danym vyrobkom &i sluzbou.*

Zahrani¢né firmy su otvorenejsie a doveruju influencer marketingu ovela viac. Podl'a
prieskumu uskuto¢neného spolo¢nostou Influencer Marketing Hub az takmer 80 % firiem
planuje vyc€lenit’ rozpocet na influencer marketing, pricom az dve tretiny respondentov

planuju tento rozpodet navysit oproti predchadzajiicemu roku.!

1.3.3 Vplyv influencerov na socidlnych sietach

Zname osobnosti boli pre znacky firiem vzdy atraktivnym reklamnym nosicom,
pretoze boli na ociach velkého mnozstva I'udi, ¢i sa uz jednalo o noviny, televiziu alebo aj
rozne druhy casopisov. Neskor sa komunikaéné kanaly rozsirili o web a socialne siete.
Aktualny stav tohto komunika¢ného kanala je viac ako priaznivy, takato forma
marketingovej reklamy zaznamenava ovel’a lepSiu penetraciu cielovej skupiny ako minulé

formy a aj samotny pristup sledovatel'ov je ovela pozitivne;jsi.

Marketingova agentira Whalar v spolupraci s neuro-marketingovou agentirou
vykonali $tidiu, v ktorej porovnavali emoécie vyvolané reklamami v televizii a na socialnych
sietach. Z vysledkov vyplyva, Ze sila pdsobenia na spotrebitel'a je o 277 % intenzivnejSia

ako pri beznej televiznej reklame. Nakol'ko pri televiznom formate divaci podvedome

30 TOMOSON. 2020. Influencer marketing Study. [online]. [cit. 2020-04-15]. Dostupné na internete:
https://www.tomoson.com/blog/influencer-marketing-study/>.

SIINFLUENCER MARTKETING HUB. 2020. The State of Influecer Marketing 2020: Benchmark Report.
[online]. [cit. 2020-04-15]. Dostupné na internete: https://influencermarketinghub.com/influencer-marketing-
benchmark-report-2020/>.

3 STRIZ, Erik. 2016. Influenceri. Internetové celebrity a ich vplyv na marketing znaciek. [online]. [cit. 2020-
04-15]. Dostupné na internete: https://www.unitedlife.sk/influenceri-internetove-celebrity-a-ich-vplyv-na-
marketing-znaciek/>.
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ignoruju reklamu a venuju sa inym ¢innostiam, aj zapamétatel'nost’ samotnej reklamy je pri
televiznom formate o 87 % nizsia ako je tomu pri pouziti influencerov na socidlnej sieti.
V porovnani s Youtube Ads dosiahol influencer marketing taktiez lepsie vysledky, kedy
bola reklama zapamdtanejSia o 73 %. V porovnani s reklamou FB Ads bola reklama

zapamitanej$ia dokonca az o 182 %. 3

Pokial’ vS§ak chceme, aby takato marketingova reklama bola ¢o najefektivnejsia, je
potrebné poznat’ druhy influencerov, aby sme si mohli zvolit’ toho najvhodnejsieho, ktory
by dokazal oslovit’ prave nasu cielova skupinu. Dal§im doleZitym rozhodnutim je socialna
siet’, ktorl zvolime pre oslovenie publika.

Slovenské spolo¢nosti najviac preferuji socidlne siete Facebook, Instagram
a YouTube. Je tu vSak aj moznost’ vyberu osobnosti aktivnych na r6znych blogoch, v takom
pripade je dolezité vybrat’ taka osobu, ktora je povazovana v danej oblasti za odbornika na

danti problematiku.>*

Existuje mnozstvo nastrojov, ktor¢ nam pomoézu ulahcit’ rozhodovanie. Tieto
nastroje za pomoci umelej inteligencie spracuju udaje o jednotlivych influenceroch. Na
zéklade takto spracovanych udajov mdézeme na zaklade vekovej ¢i zdujmovej Struktary

sledovatel'ov vybrat’ pre nas najvhodnejSieho influencera.

Na zaklade odliSnosti vieme rozlisit’ rdzne druhy influencerov na socialnych siet’ach.

Na zakladne mnozstva sledovatel'ov:

v" Makro-influencer — pri tejto skupine sa zvycajne jedna o verejne zname osoby.
Castokrat sa jedna o celebrity, ktoré maju zékladne sledovatelov pohybujuce sa
Vv desiatkach tisic, pricom tieto Cisla mo6zu dosahovat’ az miliény sledovatelov.

v" Mikro-influencer — jedna sa o osoby, ktoré maji len par tisic sledovatelov, ale aj
napriek tomu dokézu efektivne oslovit' publikum, ktoré prave potrebujeme.
V mnohych pripadoch su lepSou volbou, pretoze mézu mat’ aj o 60 % vacsiu

uspesnost’ pri oslovovani publika, ako je tomu u makro influencerov.

33 FORESTER, Joele. 2019. Whalar unveils ‘World’s First’ Neuroscience Influencer Study.. [online]. [cit.
2020-04-15]. Dostupné na internete: https://talkinginfluence.com/2019/06/18/whalar-unveils-worlds-first-
neuroscience-influencer-study/>.

¥ KRAMAROVA, Miroslava. 2019. Influencer marketing — vsetko, co musite vediet skér, nez sa doit pustite.
[online]. [cit. 2020-04-15]. Dostupné na internete: https://www.ecommercebridge.sk/influencer-marketing-
vsetko-co-musite-vediet-skor-nez-sa-don-pustite/#Nastroje_na_analyzu_a_manazment_influencerov>.
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v

Nano-influencer — pocetnost’ sledovatel'ov je mala, ale svojim obsahom vzbudzuje

vA&siu mieru dovery, ako je tomu u predchadzajticich skupin.®®

Na zaklade ich odlisnosti, akymi su pocet followerov, obsah prispevkov, originalita

¢i inych Specifikacii, ich mézeme rozdelit’ do 5 skupin:

v

Expert — osoba, ktora dokaze presvedcit’ publikum z daného prostredia ( fachu),
pretoze sa Vv tomto prostredi prirodzene pohybuje a jeho followeri mu plne doveruju.
Trendsetter — uplatnenie nachadza najmé v oblastiach, akymi st moéda, krasa
a technika. M4 vel'ku silu ovplyvilovania publika a ich ndkupného spréavania. D4 sa
povedat’, Ze mé schopnost’ ur€ovat’ aktualne trendy.

Blogger — je zamerany primarne na jednu oblast’, z ktorej informacie postiva svojim
followerom. Ma schopnost’ zaujat’ Citatel'a a vytvara si s nim vztah. Nevyuziva
socialne siete, ale uprednostiiuje vlastny web alebo blog.

Celebrita — znama tvar, ktorou méze byt napriklad herec, spevak, komik, ale
i Sportovec. Followeri sa im chcu priblizit’ a podobat’, preto je tendencia kupovania
rovnakych produktov, ktoré aj oni sami pouzivaju.

Ambasador — vybera si zo svojho publika l'udi, ktorym odporuci a rozdd zadarmo
produkty (rozne sutaze). Vytvara tak dobré meno a povedomie 0 znacke alebo

produkte.3®

35 CONTENT AGENCY. 2020. Ktory slovensky influencer je najlepsi?Maly, viiési, alebo najvicsi? [online].
[cit. 2020-04-15]. Dostupné na internete: https://contentagency.sk/ktory-slovensky-influencer-je-najlepsi-
maly-vacsi-alebo-najvacsi/>.

% KRAMAROVA, Miroslava. 2019. Influencer marketing — vsetko, co musite vediet skér, nez sa doit pustite.
[online]. [cit. 2020-04-15]. Dostupné na internete: https://www.ecommercebridge.sk/influencer-marketing-
vsetko-co-musite-vediet-skor-nez-sa-don-pustite/#Nastroje_na_analyzu_a_manazment_influencerov>.
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2 CIEL PRACE

Hlavnym ciel'om bakalarskej prace je objasnit’ vyznam influencer marketingu, jeho
vnimanie spotrebitelmi a moznosti jeho vyuzitia pre firmy. Dotaznik k tejto praci bol
vyhotoveny primarne k analyze influencer marketingu na slovenskom trhu. Otdzky
Vv dotazniku boli teda prispdsobené slovenskym spotrebitel'om. Za pomoci mnozstva otazok
sme sa snazili zistit’ vnimanie influencer marketingu, jeho aktualny stav na Slovensku a aj

to, ¢o dopomaha k zvySeniu efektivity predaja takouto formou.

Pre splnenie hlavného ciela bakalarskej prace sme najprv museli zodpovedat
Ciastkové ciele, ktoré nam dali cenné informécie dolezité pre zodpovedanie hlavného ciela.
Prvym takymto Ciastkovym cielom bola potreba poznat trh a aktudlnu situaciu
V skimanej problematike. Definovanie internetu ako miesta, kde takato komunikacia
prebieha, postavenie socialnych médii, ktoré su dolezitou ba az nevyhnutnou stcastou
influencer marketingu, a v neposlednom rade ich vnimanie a vyuzivanie spotrebitelmi na

slovenskom trhu.

Dalgim ¢iastkovym cielom bolo definovanie pojmu influencer marketing, ako je
vnimany na slovenskom trhu, naco slizi a ako méZe ovplyviiovat spotrebitel'a. Dalej sme
definovali pojem influencer, a porovnali jeho fungovanie a postavenie doma a v zahranici.
Pre ich lepSie poznanie sme ho rozdelili do skupin na zakladne velkosti ich dosahu a spdsobu

ich ovplyviiovania.

Prakticka ¢ast’ bola zamerana na analyzu ziskanych vysledkov. Za pomoci dotaznika
sme zistovali vnimanie influencerov na socialnej sieti a moznost' vplyvu na nakupné
spavanie spotrebitel'a. Ziskané informacie boli spracované do grafov a tabuliek spolu
S prislusSnym komentirom k jednotlivym vysledkom. Na ziklade vysledkov sme mohli
nasledne vyhodnotit’ predom stanovené hypotézy. Ur€ovali sme, ¢i nami stanovend hypotéza
bola prijatd, respektive zamietnutd. Poslednym krokom bolo vypracovanie ndvrhov
a odporucani k danej téme. Tymto zhodnotenim vysledkov praktickej Casti sme ziskali

odpoved’ na hlavny ciel’ bakalarskej prace.
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3 METODIKA PRACE A METODY SKUMANIA

K problematike tykajucej sa naSej bakalarskej prace doposial’ existuje len vel'mi
obmedzené mnozstvo zdrojov vhodnych pre marketingové ucely. Z tohto dovodu si praca
vyzadovala vyuzitie viacerych vedeckych metod. Pre zber informacii tykajicich sa tejto
problematiky sme zvolili metédu dopytovania. Zber informacii sa vykonaval formou online
dotaznika, ktory bol rozosielany respondentom za pomoci socidlnych sieti. Ziskané tidaje

sme nasledne pouzili ako priméarny podklad praktickej Casti bakaléarskej prace.

Dal$ou vyuZitou vedeckou metdédou v tejto praci bola analyza. Za pomoci analyzy
ziskanych tdajov sme jednotlivé udaje mohli rozclenit’ na zaklade ich dodlezitosti
a relevantnosti. Tento krok nam dopomohol k rychlejSiemu a efektivnejSiemu spracovaniu

udajov.

Za pomoci vyuzitia syntézy sme dospeli k stuvislostiam, ktoré boli predmetom
skimania tejto prace. Pri triedeni a prepdjani jednotlivych informdécii sme si pomahali
matematicko-statistickymi metédami. Vysledky sme metdodou vysvetlovania okomentovali

a objasnili.

Nakolko influencer marketing a aj literatura nan zamerana sa eSte len vyvija,
doposial’ neexistuje adekvatne mnozstvo zdrojov, preto sme si museli naStudovat
a naslednou analyzou a syntézou spracovat’ dostupné informacie. Dedukciou a indukciou

sme z tychto informacii ziskali zavery a odporucania.
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4 VYSLEDKY PRACE A DISKUSIA

4.1 Charakteristika prieskumu

Prieskum bol vykonany za pomoci $tandardizovaného dotaznika v elektronickej
forme ( priloha ¢. 1), respondentom bol zasielany za pomoci socidlnych sieti. Ciel'om
marketingového prieskumu bolo zistit’ nazor respondentov na influencerov a ich vplyv na
socialnej sieti.

Dotaznik bol tvoreny z otvorenych, uzatvorenych a selektivnych otazok. Dotaznik
nam vyplnilo 184 respondentov, 82 muzov a 102 Zien r6znych vekovych kategorii. Takmer
vSetky dotazniky boli spravne vyplnené, az na jeden nespravne vyplneny dotaznik. VSetky
ostatné (184) sme tak mohli pouzit’ a ndsledne vyhodnotit’. Ziskané udaje boli spracované
pomocou kvantitativnych metdd, presnejSie matematicko-Statistickych. Vel'kost vzorky sme

stanovili na zaklade vzorca:

z2%x s

HZ

2

n=

Uvodné otazky boli zamerané na roztriedenie respondentov do jednotlivych skupin na
zéklade ich pohlavia, miesta bydliska, veku a vzdelania. Nasledujice otazky boli zamerané
na samotné vyuzivanie socialnych sieti respondentami ato, aké socialne siete
vyuzivaju, ktortt z nich vyuZzivaji najcCastejSie a kol’ko ¢asu denne stravia na socidlnych
sietach. Dalgie typy otazok boli zamerané na samotnych influencerov. Pytali sme sa, &i
respondenti nejakych sleduju, ak ano, preco je tomu tak, a¢i ich uz niekedy ovplyvnili
v nakupnom spravani. Na zaklade vysledkov sme zistili, do akej miery dokazu influenceri

ovplyvnit’ ndkupné spravanie respondentov, ¢ize aj potencionalnych spotrebitel'ov.

Celkovy c¢as potrebny na pripravu asamotny zber primarnych informadcii
prostrednictvom elektronického dotaznika predstavoval 12 tyzdnov. Prieskum sme zacali

realizovat’ v obdobi od 4. novembra 2019 a trval do 27. januara 2020.

Na ziklade dotaznika sme definovali HYPOTEZY, ktoré sa nim nasledne aj
potvrdili:
v' Predpokladame, Ze 30 % opytanych travi denne viac ako 2 hodiny na socidlnych

siet’ach.
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v Predpokladame, ze 70 % opytanych sleduje na socialnej sieti nejakého influencera.

v Predpokladame, Ze 60 % opytanych vyuziva pre sledovanie influencerov primarne
sociadlnu siet’ Instagram.

v Predpokladame, Ze 30 % opytanych influencer ovplyvnil k ndkupu nejakého tovaru
alebo sluzby.

4.2 Vysledky marketingového prieskumu
4.2.1 Otazky zistujuce zakladné informacie o respondentoch
Prieskum sme realizovali na vzorke 184 respondentov. Ziskané tudaje od

respondentov sme spracovali do frekven¢nych tabuliek a grafov, ktoré obsahuji odpovede

na jednotlivé otazky.

Graf 4-1: Odpoved’ na otazku ¢. 1: Aké je Vase pohlavie?

B Muz

W Zena

Zdroj: vlastné spracovanie.

Prvou otdzkou z dotaznika sme chceeli zistit’ pohlavie jednotlivych respondentov, aby
sme ich mohli rozdelit do dvoch skupin. Dotaznik vyplnilo 102 Zien (55 %) a82

respondentov muzského pohlavia (45 %).
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Graf 4-2: Odpoved’ na otazku €. 2: Z akého kraja pochadzate?

Zdroj: vlastné spracovanie.

V nasledujucej otazke sme zistovali, zakého kraja pochadzaju dopytovani

respondenti. Vac¢Sina respondentov pochadzalo z Trenc¢ianskeho kraja, ¢o predstavovalo 71

respondentov (38,6 %). Z Nitrianskeho kraja pochadzalo 45 respondentov (24,5 %).

Z Trnavského kraja bolo 29 respondentov (15,8 %). 18 respondentov bolo z Bratislavského

kraja (9,8 %). 9 respondentov bolo z Presovského kraja (4,9 %). Zo Zilinského kraja bolo 6

respondentov (3,3 %). Z Banskobystrického kraja pochadzali 4 respondenti (2,2 %) a 2

respondenti pochadzali z KoSického kraja (1,1 %).

Graf 4-3: Odpoved’ na otazku ¢. 3: Vek

Zdroj: vlastné spracovanie.
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V grafe 4-3 st informacie o veku respondentov. V prvych dvoch skupinach bolo
najviac respondentov: 28 respondentov (15,2 %) bolo vo veku 15 az 17 rokov a nasledne
126 respondentov (68,5 %) bolo vo veku 18-24 rokov, v ostatnych vekovych skupinach sa
na dotazniku zGc¢astnil uz mensi pocet respondentov. V skupine 25 az 30 rokov sa zapojilo
len 5 respondentov. Z vekovej kategorie 31 az 35 Styria respondenti. Vo veku 36 az 40
odpovedalo 8 respondentov. Zvysnych 13 respondentov sa nachadzalo v poslednej skupine

zdruzujucej respondentov starSich ako 40 rokov.

Graf 4-4: Odpoved’ na otazku ¢. 4: Vase najvyssie dosiahnuté vzdelanie

M Zakladné
B Stredoskolské bez maturity
B Stredoskolské s maturitou

Vysokoskolské

Zdroj: vlastné spracovanie.

V poslednej identifikacnej otazke sme zistovali najvyssSie dosiahnuté vzdelanie
respondenta. Najviac 114 (62 %) respondentov ma ukonéené stredoSkolské vzdelanie
S maturitou, zakladné vzdelanie ma aktualne absolvovanych 36 (19,6 %) respondentov,
vysokoskolské vzdelanie dosiahlo 28 (14,8 %) respondentov a zvys$nych 6 (3,3 %) tvorili

respondenti so stredoskolskym vzdelanim bez maturity.

4.2.2 Otazky zamerané na influencer marketing

Nasledujuce otazky sme zamerali na vnimanie problematiky respondentom a jeho

aktivity spojené so socialnymi sietami a influencermi.
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Graf 4-5: Odpoved’ na otazku €. 5: Vyuzivate nejaké z uvedenych socialnych sieti?

WhatsApp LK}
steam @2
Snapchat [
Pinterest Y 45
Google+ D 30
Linkedin D 10
Twitter T 2/
Youtube e 163

WecChat 01
Instagram A 149
Facebook M 172

Zdroj: vlastné spracovanie.

Najprv sme snazili zistit’, aké socidlne siete vyuzivaji nasi respondenti najCastejSie.
Respondenti mohli zvolit’ aj viacej im vyhovujucich odpovedi. Taktiez mohli uviest’ do
moznosti aj svoju vlastnu odpoved’. Podla vysledkov vyplyvajucich z marketingového
prieskumu respondenti najcastejSie vyuZzivaja socialnu siet’ Facebook, ktorti oznacilo az 172
opytanych. Za Facebookom nasledovali socidlne siete Youtube s poctom odpovedi 163
a Instagram s poctom odpovedi 149. Zo ziskanych udajov mozZeme teda skonstatovat, ze
vacsina opytanych vyuziva dve a viac socialnych sieti sucasne. Z grafu 4-5 vyplyva, ze
medzi najmenej vyuzivané socialne siete podl'a opytanych respondentov patria WeChat,
Steam, WhatApp, Snapchat a LinkedIn, ktoré oznacilo len 10 amenej z opytanych

respondentov.

Graf 4-6: Odpoved’ na otazku ¢. 6: Kol'’ko ¢asu travite denne na socialnych siet’ach?

H 1-30 minut

m 31 - 60 minat

61 - 120 minut
121 - 180 minut

M viac ako 180 minut

Zdroj: vlastné spracovanie.
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V uvedenom grafe 4-6 su udaje o Case stravenom na socialnych sietach. 71
respondentov odpovedalo, ze na socialnych sietach travia 61-120 minut (38,6 %). 38
respondentov (20,7 %) odpovedalo 31-60 minut. 34 respondentov travi na socialnych
sietach 121-180 minut denne (18,5 %). Viac ako 180 minat odpovedalo 29 respondentov

(15,8 %) a 12 respondentov odpovedalo, ze travi denne na socidlnych sietach 1-30 mintt
(6,5 %).

Graf 4-7: Odpoved’ na otazku ¢. 7: Sledujete na socialnej sieti nejakého influencera?

® Ano

H Nie

Zdroj: vlastné spracovanie.

Za pomoci siedmej otazky sme zistovali, kol'ko z respondentov aktivne sleduje
aspon jednu znadmu osobnost’ na nejakej zo socidlnych sieti. Az 138 opytanych uviedlo ako
odpoved’ ano, ¢o predstavuje 75 % z celkového poctu. Zvysnych 25 % respondentov uviedlo,

ze nesleduju ziadnu zndmu osobnost’ na socialne;j sieti.

Graf 4-8: Odpoved na otazku ¢. 8: Ktoru socialnu siet’ vyuzivate pre sledovanie

influencerov najviac?

2%

14%

M Instagram M Facebook ™ Youtube M Twitter M Nesledujuinfluencerov

Zdroj: vlastné spracovanie.
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Ciel'om nasledujucej otazky bolo zistit’, aku socialnu siet’ uprednostiiuji respondenti
pre sledovanie influencerov. Spomedzi 138 respondentov, ktori v predchadzajucej otazke
uviedli, ze sleduju nejakého influencera na socialnej sieti, az 95 respondentov (68,8 %)
uviedlo, ze ako hlavnu socialnu siet’ s tymto zdmerom vyuzivaji Instagram. Nasledovali
socialna siet’ YouTube s po¢tom 21 osdb (15,2 %) a Facebook s po¢tom 19 osdb (13,7 %).

Poslednou preferovanou sietou bola siet’ Twitter, ktort oznacili traja respondenti (2,2 %).

Graf 4-9: Odpoved’ na otazku ¢. 9: Aka osoba Vam prva napadne pri slove influencer?

Zeny [Muzi

PPPeter

Lucia Gachulincova

Kriistina Farkasova Tormova
Beth.sal (Alzbeta Saloriova)
Drahomir Piok
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Separ
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Tatiana Zidekovd

Kylie Jenner

Ducklock

GoGo

ExpOited

Zuzana Plackova

Martina Hornakova ( Moma)

Matej Cifra (Sajfa)

Zdroj: vlastné spracovanie.

V deviatej otazke sme sa pytali respondentov, ktord osoba im napadne ako prvé pri
slove influencer, spomedzi 138 respondentov najcastejSie za influencera oznacovali
moderatora a zabavaca Mateja Cifru Sajfu, ktorého oznacilo 17 (12,32 %) respondentov.
Spomedzi Zien je najCastejSie povazovanou za influencerku mlad4d youtuberka Martina

Hornakova (Moma), ktort oznacilo 13 ( 9,42 %) respondentov. Medzi Casto oznacovanych
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mozeme zaradit’ slovenskych raperov a YouTuberov. 55 respondentov uviedlo influencera,
ktorého neuviedol Ziaden iny respondent. Respondenti uviedli nasledovnych influencerov:
Ivana Surovcova, Jana Benova, Viktor Vincze, Michal Straka (Ego), Jitka Kral, Peter
Hrividk (Kuko), Branislav Mojsej, Martin Bulica (dvojsekundovymat'o), Chiara Fridrich,
Tereza Hodanové (Teri Blitzen), Nikki Fridrich, Michal Dusicka (Majk Spirit), Attila Vegh,
Marian Kuffa, Jenna Marbes, Vojtéch Fisar ( Agraelus), Jake Paul, Karolina Urbanva (Daisy
Lee), Barack Obama, Jefrey Steininger ( Jeffree Star), Calvin Broadus (Snoop Dogg),
Stefani Germanotta (Lady Gaga), Veronika Cifrova Ostrihotiova, Celeste Barber, Lucia
Hruskové (LucyPug), Ben Cristovao, Jan Lasak, Martin Micuda (Martinzmartina), Natalia
Pazicka, Markéta Frank, Martina Kmetova (Tina), Negin Mirsalehi, Alexis Ren, Tony
Robbins, Matt Carriker, Natalia Koérnerova (Natty Kerny), Loni Jane, Jeffree Star, Mate;j
Zrebny, Simon Hall, Jordan Peterson, Octavo Castro, Romee Strijd, Vojto Artz, Zuzana
Kardo$ov4, Andrea Stechova, Kim Kardashian, Daniel Feranec (Co je Bratislava), Will

Smith, Eva Kramerova (Evelyn), Jana Hrmova, Sofia Jamora a Dajana Rodriguez.

Tabul’ka 4-1: Odpoved’ na otazku ¢. 10: Preco daného influencera sledujete?

Preco daného influencera Uplne Skor Nemam Skoér Suhlasim
sledujete ? nestihlasim | nesuhlasim | vyhradeny Sihlasim
nazor
Paci sa mi obsah a téma 10 10 37 43 66
prispevkov, ktoré pridava (6 %) (6 %) (22,3 %) (25,9 %) (39,8 %)
Pacia sa mi jeho nazory 13 15 43 42 54
(7,8 %) (9 %) (25,7 %) (25,1 %) (32,3 %)
Pridava krasne fotografie 11 10 39 48 59
alebo videa (6,6 %) (6 %) (23,4 %) (28,7 %) (35,3 %)
Je mi blizky svojim zivotnym 18 30 51 40 28
Stylom (10,8 %) (18 %) (30,5 %) (24 %) (16,8 %)
Chcem byt informovany o 11 19 37 47 52
trendoch v oblasti, o ktora (6,6 %) (11,4 %) (22,3 %) (28,3 %) (31,3 %)
mam zaujem
Obdivujem niektoré jeho rysy 29 25 27 42 43
(talent, fyzicka kondicia, (17,5 %) (15,1 %) (16,3 %) (25,3 %) (25,9 %)
krasa)
Pridava originalny obsah 13 14 30 50 60
(7,8 %) (8,4 %) (18 %) (29,9 %) (35,9 %)

Zdroj: vlastné spracovanie.

V tabulke 4-1, st zaznamenané udaje tykajice sa dovodov, pre ktoré sleduju

respondenti influencerov na socialnych sietach. Otdzka bola rozdelend na 7 vyrokov,
Vv ktorych sme zistovali, ako sa s nimi respondenti stotoziiuji. Prvy vyrokom sme sa snazili

zistit', v akej miere je obsah prispevkov podstatny pre sledujucich. Z vysledku vyplyva, ze
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pre viac ako 39 % opytanych je dolezity obsah a téma prispevkov, len 6 % opytanych
uviedlo, ze nesuhlasia stymto vyrokom. V druhom vyroku sme zistovali délezitost
stotoZnenia sa s nazormi influencera. 32,3 % opytanych uviedlo, Ze s tymto vyrokom tplne
sthlasia, d’alSich viac ako 25 % respondentov uviedlo, ze skor suhlasi. Len pre 7,8 %
opytanych nie si nazory influencera vobec podstatné. Na vyrok, ¢i pridavanie krasnych
fotografii a videi ma vplyv na to, ¢i opytani budi alebo nebudu sledovat’ influencera, len 6,6
% uviedlo, ze tento atribut nie je pre nich vobec podstatny. Viac ako 35 % uviedlo, ze
s vyrokom suhlasi a d’al§ich 28,7 % uviedlo, ze s tymto vyrokom skor sthlasi. Vo 4. vyroku
sme zistovali, ¢i je dovodom sledovania influencera podobny zivotny §tyl s respondentom.
Najvicsia Cast’ opytanych (30,5 %) nevedela jednoznacne potvrdit’ ani vyvratit, ¢i je tomu
naozaj tak. Informovanost’ influencerom je dolezita pre 31,3 % opytanych, 6,6 % opytanych
informovanosti prostrednictvom influencera nekladi Ziadny vyznam. V predposlednom
z vyrokov sme zistovali dolezitost' obdivu pri sledovani influencerov, viac ako 50 %
opytanych si mysli, ze obdiv je dolezitym aspektom pre sledovanie influencera na socidlnej
sieti. Takmer 33 % opytanych st opa¢ného nazoru a skor neprikladaju vahu obdivu
influencera pri ich sledovani. Na koniec sme zistovali dolezitost’ originalnosti, viac ako 65
% si mysli, Ze originalnost’ je pri vybere influencera dolezita, len 7,8 % opytanych

origindlnosti influencera nepriklad4 ziadnu vahu.

Graf 4-10: Odpoved’ na otazku ¢. 11: Verite nazoru influencera, ktorého sledujete?

Nie, neverim Ano
’

3 verim
A 23% ,
B Ano verim

5 B Ano verim ale informécie si aj tak
Ano, verim, ale overim
informacie si aj tak
overim
60%

B Nie neverim

Zdroj: vlastné spracovanie.

V jedenastej otazke sme zistovali, ¢i respondenti doveruju nazorom influencera.

Z celkového poctu odpovedi na tato otazku az 139 odpovedi bolo kladnych. Avsak spomedzi
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vSetkych 139 respondentov veriacich nazorom influencera si 101 z nich este dodato¢ne

takéto informacie overuje. Zvysnych 17 respondentov neveri takymto informaciam.

Graf 4-11: Odpoved na otazku ¢. 12: Ovplyvnil Vas niekedy influencer pri kiipe nejakého
produktu alebo sluzby?

® Ano

H Nie

Zdroj: vlastné spracovanie.

V ramci otazky €. 12 sme zistovali vplyv influencera na nakupné spravanie ich
followerov. 36 % uchadzacov dotaznika sa uz niekedy spoliehalo na nazor influencer pri
nakupe produktov ¢i sluzby. Zvysnych 64 % Ziaden influencer eSte neovplyvnil pri

nakupnom spravani.

Graf 4-12: Odpoved na otazku ¢. 13: Ovplyvnil Vas niekedy influencer pri kiipe nejakého
produktu alebo sluzby?
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Zdroj: vlastné spracovanie.
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V grafe 4-12 st zobrazené najCastejSie nakupované produkty po odportcani
influencerov. Respondenti najcastejSie nakupovali kozmetiku (35 %), oblecenie (16 %),

jedlo (10 %) a elektroniku, ktoru si zakapilo po odportcani influencera 11 % opytanych.

V dalsej sérii otazok sme zistovali nazor iCastnikov prieskumu na druh reklamy.
Ugastnici oznacovali, do akej miery s jednotlivymi vyrokmi stihlasia, respektive nesthlasia.

Ich odpovede sme zhrnuli v nasledujucej tabul’ke 4-2.

Tabul’ka 4-2: Odpoved’ na otazky ¢. 13 — 20: Do akej miery suhlasite s vyrokmi

Do akej miery sihlasite Uplne Skor Nemam Skor Sihlasim
s vyrokmi nesthlasim | nesihlasim | vyhradeny Suhlasim

nazor
Myslim si, ze reklamné 31 45 47 36 13
prispevky influencerov maji (18 %) (26,2 %) (27,3 %) (20,9 %) (7,6 %)
na Vas vplyv
Reklamu prostrednictvom 24 40 55 34 18
influencerov povazujem za (14 %) (23,4 %) (32,2 %) (19,9 %) (10,5 %)
doveryhodnejsiu nez tradi¢né
formy reklamy (TV, radio,
tlacna reklama)
Za doveryhodnejsich 39 43 49 27 14
povazujem influencerov (22,7 %) (25 %) (28,5 %) (15,7 %) (8,1 %)
s va¢§im poctom sledujucich
Déveryhodnost’ influencera 8 14 41 56 54
zavisi na jeho znalostiach (4,6 %) (8,1 %) (23,7 %) (32,4 %) (31,2 %)
v danom odbore
Prekaza, ked influencer 43 24 44 22 39
neoznacuje platenti (25 %) (14 %) (25,6 %) (12,8 %) (22,7 %)
propagaciu produktu alebo
sluzby prislusnym hashtagom
napr. #spolupraca
Ked’ viem, Ze sa jedna 19 37 63 33 20
0 platent spolupracu (11%) (21,5 %) (36,6 %) (19,2 %) (11,6 %)
doverujem danej recenzii
alebo odporti¢aniu menej

Zdroj: vlastné spracovanie.

Prva zo série otazok bola zamerana na reklamné prispevky influencerov a ich vplyv
na spotrebitel'ov. Spomedzi vSetkych opytanych si 18 % mysli, Ze takéto prispevky na nich
nemaju ziaden vplyv. Najvacésiu skupinu odpovedi tvorili respondenti, ktori si neboli isti, ¢i
st alebo nie st takouto formou reklamy ovplyviiovani.

Druhou otdzkou sme sa snazili zistit', ¢i takato formu reklamy spotrebitel’ povazuje
za doveryhodnejSiu ako bezné formy rekldm. V tomto pripade prevazovali odpovede
negujuice takéto tvrdenie, 14 % opytanych si to vobec nemysli a d’al§ich viac ako 23 %
respondentov s tymto vyrokom skor nesthlasi. Len 10,5 % odpovedi tvorili odpovede, ktoré

absolutne suhlasili s takymto tvrdenim.
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Déveryhodnost” influencera je pri takejto forme reklamy nevyhnutnou, preto sme za
pomoci tretej otazky zistovali, ¢i mnozstvo followerov je délezitych pre doveru spotrebitel’a.
22,7 % opytanych nesuhlasilo uplne a dalSich 25 % skor nesthlasilo s tymto vyrokom
a zastavaju nazor, ze tento aspekt nie je dolezitym pre doveru v influencera. Naopak len 8,1
% povazuje tento aspekt za nevyhnutny V spojeni s doverou. Dalsia otazka bola taktiez
zamerana na budovanie dovery. Respondentov sme sa vSak tentokrat pytali na prepojenie
dovery s odbornostou influencera. V tomto pripade vicSina respondentov sthlasila,
respektive skor suhlasila. Spolu tieto odpovede tvorili viac ako 63 %, pricom tplny nesthlas
vyjadrilo len 4,6 % tcastnikov marketingového prieskumu.

V predposlednej otazke sme sa pytali, €i by influencer v pripade platenej spolupréace
mal oznacit, Ze sa o taktto spolupracu skutocne jedna. NeoznaCovanie neprekaza a skor
neprekaza spolu az 39 % opytanym, 22,7 % opytanym prekaza, pokial’ influencer takuto
spolupracu neoznaci.

Nakoniec sme zistovali, ¢i respondenti doveruju platenym spolupracam influencerov
menej ako v pripade neplatenej formy propagacie tovaru alebo sluzby. V tomto pripade boli
nazory vyrovnané 11 % vobec nestihlasilo s tymto tvrdenim, naopak 11,6 % opytanych plne

suhlasilo.

4.3 Navrhy a odporucania

Z odpovedi, ktor¢ nam poskytli respondenti pre ucely tejto bakalarskej prace, sme
ziskali zaujimavé a cenné informacie. NajvacSiu pozornost sme orientovali na otdzky
zamerané na nakupné spravanie a mozny vplyv influencerov na spravanie spotrebitel’a na
socialnej sieti. Prostrednictvom elektronického dotaznika, ktory sme rozosielali
prostrednictvom socidlnych sieti sme zistili, ze kazdy respondent vyuziva aspoii jeden druh
socialnej siete, ktoré st z pohladu influencer marketingu nevyhnutnou sucastou. Tato
informéacia nam potvrdila ddlezitost socidlnych sieti v online marketingu. Uginnost
komunikacie na socidlnych sietach zavisi od velkého mnozstva faktorov. Aby mohla byt
komunikacia prostrednictvom influencera efektivna, musime poznat’ nasich zakaznikov.
Urcenie cielovej skupiny je jednym z najdolezitejSich faktorov pri vybere vhodného
influencera. Pokial’ sa spolo¢nost’ rozhodne pre komunikaciu prostrednictvom influencer
marketingu, mala by sa teda v online priestore dobre orientovat’ a poznat' jeho moznosti.
Délezitost’ vyberu nespociva len vo vybere vhodného influencera, ale i socialnej siete, na

ktorej chce dané produkty a sluzby propagovat. Spravny vyber umozni efektivnejSie
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oslovovat’ tych zdkaznikov, ktori by mohli skutocne javit zaujem o ponuku spolocnosti.
V dosledku vel'kej konkurencie a mnozstva substituénych tovarov je nevyhnutné odliSenie
sa od konkurencie. Za pomoci influencera, ktory je znaly v danom odbore a zaroven pridava
origindlny obsah, mdzeme efektivnejsie prilakat’ potencidlnych zdkaznikov prave na nasu
stranu. Pre zachovanie prirodzenosti a autentickosti komunikacie medzi influencerom a jeho
publikom, by po dohode podmienok platenej spoluprace, uz d’alej firma nemala vyrazne
zasahovat’ do tejto komunikacie. Ci je komunikécia za pomoci socialnych sieti skutoéne
efektivna, mézeme za pomoci mnoZstva funkcii neustale sledovat’.

Prostrednictvom dotaznika sme sa snazili ziskat’ mnozstvo odpovedi tykajucich sa
socidlnych sieti, influencerov aich vplyvu a vnimania spolo¢nostou. Okrem preferencie
socidlnych sieti, sme zistovali aj mnozstvo Casu, ktory na nich respondenti denne travia.
Zistovali sme aj to, ¢i na socidlnej sieti sleduju influencerov, ktori st to, a na dévod ich
sledovania. To, ¢i moze mat influencer naozaj vplyv na nakupné spravanie spotrebitel'ov,
sme zistovali za pomoci otazky tykajucej sa dovery a naslednej otazky, v ktorej sme sa
pytali, ¢i mal uZ niekedy influencer vplyv na ndkup respondenta. Zistili sme, Ze najvacsie
zastupenie mali kategorie oblecenie, kozmetika a elektronika. Podl’a tychto idajov moZeme
povedat’, ze v tychto kategoriach je zapojenie influencera efektivne a vyhodné pre firmy,

ktoré pdsobia v tejto oblasti.

Dalej sme zistili, Ze influencer marketing ako jeden z modernych néstrojov prinasa
do online marketingu nové moznosti oslovenia zdkaznikov a komunikacie s nimi. Takymto
spésobom umoziuje spolo¢nostiam byt efektivny a komunikovat so zakaznikom aj ked’
prave nie je v obchode. Oproti tradiénym druhom reklamy, influencer marketing disponuje
vyhodou blizSicho nadviazania kontaktu s klientom, nakol’ko aj zakaznik travi ¢oraz viac
Casu vonline priestore. Socialne siete teda nahradzaju tradicnti formu komunikacie.
A z tohto dovodu mé influencer marketing a digitdlny marketing ako taky velku perspektivu

do budtcnosti.
4.4 Vyhodnotenie hypotéz
V bakalarskej praci sme si stanovili 4 hypotézy, ktoré sme na zéklade vysledkov

ziskanych prostrednictvom zrealizovaného marketingového prieskumu vyhodnotili

a nasledne zistili, ¢i sa ndm dana hypotéza potvrdila alebo sme ju vyvratili.
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Hypotéza ¢. 1: Predpokladame, Ze 30 % opytanych travi denne viac ako 2 hodiny na

socialnych siet’ach

Vysledok marketingového prieskumu: Po vyhodnoteni dotaznika sme skonstatovali,
ze z celkového poctu 184 respondentov, az 63 respondentov travi na socialnej sieti viac ako
2 hodiny denne, ¢o predstavuje 34,24 %. Z tohto poc¢tu az 29 (15,76 %) opytanych

odpovedalo, Ze na socialnej sieti denne travia viac ako 3 hodiny.

Zaver: Definovand hypotéza bola po vyhodnoteni vysledkov marketingového

prieskumu potvrdena.

Hypotéza ¢. 2: Predpokladame, Ze 70 % opytanych sleduje na socialnej sieti nejakého

influencera

Vysledok marketingového prieskumu: Po vyhodnoteni dotaznika sme skonstatovali,
ze z celkového pocétu 184 respondentov, len 46 (25 %) nesleduje Ziadneho influencera na
ziadnej zo socidlnych sieti. Zvysnych 138 (75 %) respondentov uviedlo, Ze sleduji aspon

jedného influencera na nejakej zo socidlnych sieti.

Zaver: Definovana hypotéza bola po vyhodnoteni vysledkov marketingového

prieskumu potvrdena.

Hypotéza €. 3: Predpokladame, Ze 60 % opytanych vyuZiva pre sledovanie influencerov

primarne socidlnu siet’ Instagram

Vysledok marketingového prieskumu: Po vyhodnoteni dotaznika sme skonstatovali,
ze z celkového poctu 138 respondentov, ktori sledujt na socialnej sieti nejakého influencera
az 95 (68,8 %) respondentov uviedlo, ze ako primarnu siet’ pre tieto ucely vyuziva prave

socialnu siet’ Instagram.

Zaver: Definovana hypotéza bola po vyhodnoteni vysledkov potvrdena.

0%

Hypotéza ¢. 4: Predpokladame, Ze 30 % opytanych influencer ovplyvnil k nakupu

nejakého tovaru alebo sluzby

Vysledok marketingového prieskumu: Po vyhodnoteni dotaznika sme skonstatovali,
ze z celkového poctu 138 respondentov, Ktori sleduju na socialne;j sieti nejakého influencera,
si 36 % na zéaklade platenej propagacie influencerom zaktipilo propagovany tovar ¢i sluzbu.

Zvysnych 64 % zatial’ nikdy ni¢ nekupili na zaklade takejto propagacie.

Zaver: Definovana hypotéza bola pri vyhodnoteni vysledkov potvrdena.
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ZAVER

Influencer marketing ma v sGiéasnosti obrovsky vplyv, ktory stale narasti. Coraz
vdcsie mnozstvo spolocnosti a znaCiek ho preto vyuziva pre svoj marketing. Aj vd’aka
stupniujucej sa bannerovej slepote a taktiez zasluhou velkej dovery spotrebitela smerom
k influencerom, influencer marketing prekonava suc¢asné marketingové techniky, akymi sa
napriklad e-mail marketing ¢i r6zne druhy PPC reklam. Za podmienky vybrania vhodného
influencera, firma dokaze efektivne zaujat’ prave tu cielova skupinu, o ktori ma zaujem.

V ramci praktickej Casti bakalarskej prace sme zrealizovali marketingovy prieskum,
ktorého vysledky nam potvrdili, Ze spotrebitelia doveruju viac odporacaniam ako klasickym
formam reklamy. V stGcasnosti existujuci aaj potencialni zakaznici maji na vyber
nespocetne velké mnozstvo produktov a sluzieb, odporucanie od influencerov v kone¢nom
dosledku moéze vyrazne dopomdct’ pri ich spotrebitel'skom rozhodovani a ovplyvnit’ ich pri
ktpe produktov. Pokial’ je takéto odporucanie od znamej osobnosti, zvySuje sa tym dosah
oslovenych. Cena za takito formu reklamy sa odvija od samotného influencera. Vplyv na
cenu mad mnozstvo faktorov, akymi su mnozstvo followerov, doveryhodnost’ influencera,
jeho odbornost’ v danej problematika a mnohé iné. Preto pri vybere vhodného kandidata by
sme mali hl'adat’ silad medzi jednotlivymi faktormi tak, aby sme ¢o najefektivnejsSie vyuzili

vSetky vy€lenené finan¢né prostriedky.

Autentickost’ influencera a jeho skutocny zaujem o0 propagovany produkt alebo
sluzbu maju za nésledok vacsiu mieru uspesnosti takejto kampane. Spotrebitelia v tomto
pripade nevnimaju influencera ako bezny druh reklamy, ale skor ako znameho, ktorého
odporucaniam a nazorom doveruja. Influencer marketing je preto tym pravym spdsobom a
nastrojom, ktory napomaha firme na jednej strane nielen prildkat novych zékaznikov
a zvysit’ predaj, ale na strane druhej pomdze pri budovani dobrého mena spolocnosti ¢i

znacky.
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