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Abstract: Current trends in marketing communication present influencer marketing as a new tactic in
marketing strategy solutions. The article is focused on the impact of influencer marketing on
consumer behavior. The aim of the article is to find out, based on questionnaire survey’s results,
whether selected segment of consumers considers influencer marketing to be important factors
affecting their consumer behavior. Given the results of a questionnaire survey conducted by ourselves,
a group of women who follow the influencers was defined for the Y generations, i. e. age range from
19 to 25 years. The basic feature of this generation is technical prowess, so the results corresponds to
the interest of respondents.
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Uvod

Hlavnou ¢rtou stcCasnosti je neustila zmena, na €o reaguji aj marketingovi manazZéri
podnikov. Aktivita spotrebitelov na socialnych sietach, ktoré je prirodzena a nenutena, je to,
¢o printtilo marketingovych odbornikov uskuto¢nit’ radikalne zmeny v oblasti marketingovej
komunikacie. Zmena spotrebitel'ského spravania vedie prirodzene Kk zmene Vv spdsobe
propagacie a prezentacie produktov. Prave influenceri predstavuju nenuteny a modzeme
povedat’, ze stdle inovativny sposob akym moZno produkty pre zakaznikov zviditelnit,
pricom Vtomto pripade dochadza k cielenému osloveniu zakaznikov (Lee, Hong 2016).
Podniky si zainaju uvedomovat’, Ze ak chci byt v su¢asnom konkurenénom prostredi
uspesné, su pre nich inovativnost’, flexibilita a kreativita dolezité v kazdej oblasti (Minarova
2017), pricom marketingova komunikacia a stratégia nie su vynimkou. Z pohl'adu podniku je
vyber spravnej marketingovej stratégie pomerne kl'icova zaleZitost', priCom prave influencer
marketing moze byt vel'mi sofistikovany tak z pohladu casu, financii, formy a efektivnosti
(Lee, Watking 2016). Dokonale zapada do dne$nej spolo¢nosti, kedy byt online je ,,in“.

Ciel'om predlozeného prispevku je na zdklade dotaznikového prieskumu zistit, ¢i vybrany
segment spotrebitelov povazuje influencerov za dolezity faktor, ktory ovplyviuje
spotrebitel'ské spravanie. Hlavny ciel’ sme sa rozhodli rozdelit’ do dvoch ¢iastkovych ciel'ov.
Prvym ciastkovym ciel'om je zistit’ hlavné dévody, preco respondentky sledujt influencerov.
Druhym ciastkovym cielom je zistit, ¢i influencer marketing ma vplyv na spotrebitel'ské
spravanie respondentiek a ¢i si na zdklade odporucania influencera zakpili v minulosti urcity
produkt. Vyberovy subor predstavuje segment zien. Na vySSie uvedené Ciastkové ciele
nadviazuju dva predpoklady, ktorych pravdivost bude overovand na zaklade vysledkov
dotaznikového prieskumu. Prispevok je ¢leneny do dvoch hlavnych kapitol. V prvej kapitole
prezentujeme teoretické vychodiska influencer marketingu a jeho nastroje v nadvdznosti na
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trendy v marketingovej komunikacii v 21. storo¢i. V uvode druhej kapitoly je priblizena
metodika vyskumu, priCom kl'icovou castou je prezentovanie vysledkov realizovaného
dotaznikového prieskumu. V zavere predlozeného prispevku overujeme stanovené
predpoklady a nasledne prezentujeme najdélezitejsie zistenia, ako aj isté odporacania.

1 Teoretické vymedzenie influencer marketingu

Influencer marketing moézeme povazovat' za jeden z najvplyvnejSich trendov sucasnej
marketingovej komunikacie (Lagree a kol. 2019). Autorky Piikrylova a Jahodova (2010) ho
definuji ako identifikovanie a ovplyvilovanie nazorovych vodcov, u ktorych je
pravdepodobnost, ze budu hovorit’ o produkte a maju schopnost’ ovplyvnit’ ndzory ostatnych
spotrebitelov. Mozeme sa stretnut’ s tym, ze pomenovanie influencerov zavisi aj od nastroja,
ktory influenceri pouzivaji na svoju prezentaciu napr. ,youtuberi®, ,instagrammeri®,
»bloggeri“ (Hastings 2007; Kadekova, Holien¢inova 2018). Niektori influenceri nie su
spokojni s pomenovanim, ktoré je spojené skor s uzivatelom istej socialnej siete ako s
nejakou profesiou. To bolo dovodom, pre€o ndzov svojej prace povysili na ,,creators* (angl.
creators - tvorca, tvorivy ¢lovek).

Mohli by sme tvrdit, Ze influencer marketing je forma internetového marketingu, ktora sa
zameriava predovSetkym na jedincov, ktori disponuji uréitym potencidlom ovplyvnit
spravanie vel'kej cielovej skupiny (Bokunewitz, Shulman 2017). Dany influencer moze pre
zékaznikov predstavovat symbol vyznamnej referencie. Influenceri su ¢asto (nie vzdy) Sirokej
verejnosti znami l'udia, ktori pre ¢ast’ spolo¢nosti predstavuju inspirdciu, autoritu ¢i lidrov
(Pophal 2016). MézZe sa jednat’ o umelcov, vedcov, spisovatel'ov, kucharov, Sportovcov, I'udi
v moéde (Smutny 2018). St to osobnosti, ktoré dokdzu vo velkej miere ovplyvnit’ spravanie
a rozhodovanie zakaznikov. Doélezity je prave vplyv (sila), ktoru ziskava jeden ¢lovek, resp.
entita, a ktora v inych T'udoch vytvara ur€itd pozadovanu reakciu (Brown, Fiorella 2013),
z hladiska podniku je pozadovanou reakciou nakup jeho produktu. Velky rozvoj influencer
marketingu suvisi najmé s rozmachom socialnych sieti, ked’ze prave na socialnych sietach si
vytvaraji svoj vlastny obsah (Visions 2017). Prave z daného dovodu moézeme tvrdit, Ze
predchodcom dne$ného influencer marketingu bol tzv. socidlny marketing. V roku 1971 bol
prvykrat socidlny marketing definovany ako aplikacia technik komeréného marketingu v
procese planovania, analyzovania, realizicie a hodnotenia programov navrhnutych, aby
ovplyviiovali spontanne spravanie cielovych skupin za ucelom zlepSenia blahobytu
jednotlivcov, ako aj celej spolo¢nosti (Hastings 2007).

Dnes sme svedkami toho, Ze podniky sa snazia vybrat' najvhodnej$i a zaroven financne
najdostupnejsi spdsob reklamy pre svoje produkty a sluzby. Influencer marketing je prave
jednym z nich, pricom najcastejSie vyuziva nastroje ako blog, Facebook, Youtube, Instagram
apod. Potencialnych zakaznikov okrem samotnych produktov zaujima hlavne nazor a
sktsenosti s produktom, tzv. recenzie. Podla Ptikrylovej a Jahodovej (2010) podavanie
informacii o skusenostiach s vyrobkami a sluzbami tzv. word-of-mouth (WOM) prebiehalo
medzi 'ud'mi uz od nepamati, najcastejSie formou tvarou v tvar. Kotler a kol. (2007) definuja
WOM ako formu osobnej komunikacie, ktora zahffia vymenu informacii o produkte/sluzbe
medzi cielovymi zakaznikmi, susedmi, priateI'mi, pribuznymi alebo kolegami. V podstate
vyvolava dojem neziStnej pomoci alebo rady od priatel'a. Pfikrylova a Jahodova (2010)
rozliSuju dva typy WOM marketingu:
e spontanny — prirodzeny a neformalny spdsob podavania informécii a sktsenosti s
produktom/sluzbou od jedného c¢loveka k druhému. Bezné spravanie spokojného
zakaznika;
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e umely — umelo vytvoreny. Je vysledkom prieskumu a aktivit marketingového
oddelenia spoloc¢nosti s cielom podpory WOM medzi l'ud’mi.

Marketéri sa snazia najst dovody a sposoby, preco a ako by mali I'udia §irit’ pozitivne reakcie
o ich produktoch/sluzbach. Prave preto aj spoloc¢nosti oslovuju influencerov Coraz cCastejsie.
Popularita influencera sa meria aj po¢tom sledovatel'ov a odoberatel'ov na socialnych siet’ach.
Influencer marketing po odbornej stranke patri k druhom tzv. virdlneho marketingu pod
WOM marketing alebo tzv. buzz marketing.

Reklama v stucasnosti zasiahla kazdé nové médium. Je preto prirodzené, ze sa presunula aj na
socialne siete. V sucasnosti mozeme vidiet, ze ak nieCo propaguje verejne znama alebo
oblibena osobnost’, o to viac je reklama efektivna a uveritelnd. Permanentny pokrok v
internetovych technologidch viedol k zdsadnym zmendm v komunikacii na B2C (Business to
Consumer) trhoch. V minulosti pri tradiénych technikdch marketingu bol hlavny ciel
bezprostredny predaj. Predaj je stale podstatou podnikania, ale uz nie je povazovany za jeho
jedina napln. Podpora celého nakupného procesu sa stava Coraz dolezitejSou. Autor Janouch
(2011) tvrdi, ze marketingova komunikacia v online priestore je viac rozsiahla, takze sa
pochopitel'ne zameriava aj na viac ciel'ov.

Marketéri nevedia s urcitostou odhadnut’ reakcie spotrebitelov na ist¢ marketingové tahy. Z
tohto dovodu je pri ureni cielovej skupiny, na ktort je reklamna kampan zamerana,
nevyhnutné poznat’ preferencie a poziadavky buducich zdkaznikov. Aj toto ma s ciel'mi vel'mi
uzky suvis, pretoze jednotlivé odlisnosti v preferenciach delia a diverzifikuju skupiny tak, aby
boli aj marketingové prostriedky rozdelené ¢o najviac efektivne. Stuchlik a Dvoracek (2000)
delia marketingové ciele na tri hlavné skupiny a to informovat’, presvied¢at’ a pripominat’.
Prva skupina obsahuje aktivity ako ozndmenie nového produktu/sluzby, ich prezenticiu,
informacie o cene, popis funkcii, vysvetlenie pouzivania s ¢im suvisi ciel' znizovania
neddvery spotrebitelov a zaroveil buduje image spolocnosti. V druhej skupine by sa
spolocnost’ mala zamerat’ najmd na budovanie preferencii znacky, povzbudenie zmeny
znacky, zmenit' spotrebitelovo vnimanie produktu/sluzby, presvedc¢it’ ho, aby si vyziadal
d’alsie informacie a nakoniec vyrobok kupil. Tretia skupina zdéraznuje, Ze predajom
produktu/sluzby sa aktivity spoloCnosti nekoncia. Naopak, mala by sa pravidelne
spotrebitelom pripominat’, udrziavat’ produkt/sluzbu na poprednych poziciadch v ich mysliach,
pontkat” produkty/sluzby aj mimo sezoénu, aby spotrebitel nezabudol, Ze ich vlastne
potrebuje.

Délezitym faktorom Vv ramci influencer marketingu je dovera (Ehrenbergova 2018). Najvicsia
sila influencerov spociva v tom, Ze ich mnohi dokazu cez socialne siete povazovat za
priatelov. Cudia maji moznost' komunikovat, komentovat’ ich fotografie, vyjadrit’ ich nazor
¢i obdiv a ¢o je dolezité, moézu ziskat aj spatnt reakciu. Podstatné je, aby sa influencer
dokazal vymamit’ z davu prostrednictvom svojej kreativity. Spolo¢nosti by si mali uvedomit,
ze influenceri maju cenné vedomosti o zdkaznikoch prave na zdklade denného kontaktu s
nimi. Vedia, ako sa publikum da najlepsie oslovit. Prostrednictvom seba dokazu predstavit
znacku a stavaju sa jej doveryhodnymi vel'vyslancami. Influencer je sledovany vtedy, ked’ sa
I'ud’om jeho tvorba paci a mézu mu doverovat’ (Juhasz Szabo6 2018 ).

2 Analyza influencer marketingu na spravanie spotrebitel’ov

Ciel'om predlozeného prispevku je na zéklade dotaznikového prieskumu zistit’, ¢i vybrany
segment spotrebitelov povaZzuje influencerov za dolezity faktor, ktory ovplyviiuje
spotrebitel'ské spravanie. Na hlavny ciel’ nadvizuju dva cCiastkové ciele. Prvym ¢iastkovym
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cielom je zistit hlavné ddévody, preco respondentky sleduju influencerov. Druhym
ciastkovym cielom je zistit, ¢i influencer marketing mé vplyv na spotrebitel'ské spravanie
respondentiek a ¢i si na zaklade odporucania influencera v minulosti zakupili ur¢ity produkt.
Na zéklade ciastkovych ciel'ov sme formulovali dva predpoklady.

1. Predpokladdame, Ze respondentky povazuju za hlavny dévod sledovania influencerov zdroj
novych informdcii.

V tomto pripade sme pri stanoveni predpokladu vychadzali z podstaty influencer marketingu
a tym je najmd prezenticia novych produktov. Na zaklade uskutocneného vyskumu na
Fakulte sociadlnych vied Karlovej Univerzity v roku 2018 vyplyva, ze 46,6 % opytanych
potvrdilo, Ze za hlavny motiv sledovania influencerov povazuju zdroj novych informacii.
Preto sa domnievame, ze influenceri patria k hodnotnému informa¢nému zdroju. Z toho
mozeme dedukovat’, Ze 'udia ich Castokrat vyhl'addvaji prave za tymto ucelom.

2. Predpokladame, Ze viac ako 50 % respondentov si na zaklade odporucania influencera
zakupilo v minulosti urcity produkt.

Pri stanoveni daného predpokladu sme vychéadzali z uskuto¢neného prieskumu, ktory
vykonala agentira Nielsen v roku 2015. Z vysledkov vyskumu vyplynulo, Ze influencer
marketing bol oznadeny ako velmi doveryhodny format reklamy (Allen, 2015). Dal3im
podkladom pri tvorbe daného predpokladu boli udaje ziskané z uskuto¢nen¢ho vyskumu na
Fakulte socialnych vied Karlovej Univerzity v roku 2018. V otdzke, ¢i ma ndzor influencera
zasadny vplyv na rozhodovanie spotrebitel'a pri nakupnom procese, odpovedalo 79,2 %
respondentov Kkladne (Skrytou reklamu na internetu pozna jen jedno dité z deseti, zjistili
vyzkumnici z Univerzity Karlovy, 2018)

V nasledujticej cCasti prispevku uvadzame vysledky dotaznikového prieskumu. Otazky
V dotazniku boli formulované tak, aby bolo mozné overit’ stanovené predpoklady a naplnit’
ciel predlozeného prispevku. Vyskum sme sa rozhodli zamerat’ na segment Zien z niekol'kych
dovodov. CEO poradenskej firmy Zensky faktor za hlavny dovod, preco Zeny tak nakupuju
viac, povazuje skuto¢nost, Ze zeny nenakupuju len pre seba, ale aj pre ostatnych ¢lenov
rodiny (Forbes 2013). Mozeme preto tvrdit, Zze predstavuju viaceré trhové segmenty
v jednom. Takisto z pohl'adu online realizovanych nakupov vyplynulo, Ze zeny nakupujt
ovel'a viac ako muzi (Valentine, Powers 2013).

Vzhl'adom na analyzovanu problematiku prispevku povazujeme dotaznikovy prieskum za
najvhodnejsiu techniku zberu dat, pretoZe umoziuje rychle zozbieranie a spracovanie udajov
a oslovenie relativne vel'kej skupiny respondentov. NajvacS§imi nevyhodami dotaznikového
prieskumu st neochota respondentov spolupracovat, z ¢oho nasledne vyplyva nizka
navratnost’ odpovedi. Na tvorbu dotaznika sme pouzili nastroj Google Docs, pricom dotaznik
bol distribuovany najma elektronicky prostrednictvom socidlnych sieti v termine od 4. marca
2019 do 18. marca 2019. Celkovo sa nam podarilo ziskat 150 spravne vyplnenych
dotaznikov. Vzhladom k tomu, Ze distribucia dotaznika bola elektronick4, nie je mozZné
stanovit’ jej mieru navratnosti, ked’ze nevieme realne posudit’ ku kol’kym respondentom sa
dostal. Ked'ze sa nam nepodarilo zabezpeCit' reprezentativnost analyzovanej vzorky, ¢o
povazujeme za hlavné obmedzenie realizovaného prieskumu, vysledky dotaznika nemozeme
zovSeobecnit’ na cely zakladny subor (celkovy segment zien na Slovensku). Dotaznik
pozostaval z 29 otazok, ktoré boli rozdelené do troch Casti (identifikacné otazky; zistenie
vSeobecnych informacii o influencer marketingu; vplyv influencer marketingu na
spotrebitel'ské spravanie respondentiek). V predlozenom prispevku prezentujeme iba
odpovede na otazky, ktoré primarne suvisia so stanovenym cielom prispevku. Prva cCast
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dotaznika bola zamerand na identifikacné tUdaje vyskumnej vzorky, ktoré komplexne
prezentuje tabulka 1.

Tabul’ka 1: Identifika¢né idaje vyberového stiboru

Charakteristika | Absolutna pocetnost’ Relativna pocetnost’
Vek

do 18 rokov 4 2,7%
19 — 25 rokov 113 75,3 %
26 — 31 rokov 25 16,7 %
32 — 40 rokov 7 4,7 %
41 a viac 1 0,7%
Najvyssie dosiahnuté vzdelanie

zakladné 5 3.3%
stredoskolské bez maturity 0 0%
stredoSkolské s maturitou 68 45,3 %
vysokoskolské I. stupen 49 32,7%
vysokoskolské II. stupeni 26 17,3 %
vysokoskolské I11. stupen 2 1,3%
Sucasny stav

Studentka 96 64 %
zamestnana 46 30,7 %
nezamestnana 3 2%
iné: napr. materska dovolenka 5 35%
Cisty mesacny prijem

do 250 € 77 51,3 %
251 -500 € 22 14,7 %
501 -750 € 16 10,7 %
751-1000€ 19 12,7 %
viac ako 1 000 € 16 10,7 %

Zdroj: Spracované na zaklade vysledkov dotaznikového prieskumu

Z vysledkov dotaznikového prieskumu vyplynulo, Ze podstatnu Cast’ analyzovanej vzorky 150
respondentiek tvoria zeny vo veku od 19 do 25 rokov (75,3 %). V otazke vzdelania ma
prevahu stredoskolské vzdelanie s maturitou (45,3 %). Z daného zistenia logicky vyplyva, Ze
V stibore st najviac zastupené Studentky (64 %), comu zodpoveda aj vyska ¢istého mesaéného
prijmu do 250 euro (51,3 %). Influencer marketing vel'mi uzko stvisi so socidlnymi siet’ami,
ktoré sa stali samozrejmostou pre generaciu tzv. milenidlov, ktori st zvyknuti Zit’ v digitalnej
dobe, pricom maji uplne zmenené navyky v ramci spotrebitel'ského spravania (Donnelly
2016). Vzhl'adom na to, nas zaujimala vo vSeobecnosti najcastejSie pouzivana socialna siet’.
Za najviac pouZzivanu socialnu siet’ 67,30 % opytanych oznacilo Instagram. Na druhom mieste
sa umiestnil Facebook, ktory oznacilo 38 respondentiek (25,30 %). Len 6 % opytanych ako
najviac pouzivanu socialnu siet’ oznacilo Youtube. V odpovedi iné¢ 1,40 % respondentiek
uviedlo socialnu siet’ Snapchat. Najviac opytanych (45,30 %, 68 respondentiek) travi na
socialnych sietach denne 2-5 hodin.

Vyznam pojmu influencer pozna 83,30 % opytanych, 14 % respondentiek sa s danym
pojmom uz stretlo, ale nevedia ho blizSie definovat. 2,70 % z opytanych zien oznacilo
moznost’, ze sa s pojmom influencer este nestretli a ani ho nepoznaju. Islo o Zeny vo veku 26-
31 rokov, ktoré maji ukoncené vysokoSkolské vzdelanie II. stupfia a momentalne su
zamestnané. V pripade pozitivnej odpovede respondentky uvédzali, ¢o si pod pojmom
influencer predstavuji. Rozdiely v odpovediach boli len vel'mi nepatrné, pricom influencer
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bol najéastejSie oznaCovany ako ovplyviiovatel, ¢o aj koreSponduje sjeho obsahovym
vymedzenim.

Kliacovou otdzkou v dotazniku bola otizka ohl'adom sledovania influencerov, kedze jej
vysledky rozdelili vyberovy subor do dvoch skupin. Influencerov sleduje 121 respondentiek
(80,7 %), z toho 54 pravidelne a 67 nepravidelne. Druhu skupinu respondentiek reprezentuje
19,3 % (29 opytanych), ktoré influencerov nesleduju. Hlavnymi dovodmi nesledovania boli
skuto¢nosti ako nezaujem 0 socialne siete, ale najma to, ze nazory influencera su povazované
za vel'mi subjektivne.

V pripade, ak respondentky odpovedali, ze influencerov sleduju, zaujimala nés klasifikéacia
ich poctu. Iba jedného influencera sleduje 5 % opytanych, dvoch az piatich influencerov
sleduje 49,6 % respondentiek a 20,7 % oznacilo moznost’ Sest’ az 10 influencerov. Az 24,8 %
z opytanych zien sleduje viac ako desat’ influencerov. Socialne siete st podstatnou
anevyhnutnou stcastou influencer marketingu a pre samotnych influencerov predstavuju
dolezity nastroj. Respondentiek sme sa preto pytali, na akych online platforméch influencerov
sleduju, pricom mohli uviest viac ako jednu moZnost. NajvicSiu sledovanost sme
zaznamenali na socialnej sieti Instagram (92,6 %), druhou v poradi bola moznost Youtube
(62 %). 24,8 % respondentiek oznacilo socialnu siet’ Facebook.

Pre samotného influencera je potrebné vediet, z akého dovodu je jeho tvorba sledovana.
Prave preto d’al$ia Cast’ dotaznika bola venovana motivom a dévodom. Respondentky mali
uviest’ tri najvyznamnejSie dovody, preco samotnych influencerov sleduju. Nasledujlica
tabulka zobrazuje vysledky danej otdzky. Prvym najcastejSie oznacovanym motivom bol
zaujimavy obsah a zdroj novych informécii, v percentudlnom vyjadreni ho oznacilo az 73,6 %
(89 respondentiek). Druhy v poradi (67,8 %) bol ozna¢eny motiv zdroj inSpiracie. Ako treti
najdolezitejsi faktor sledovania influencerov oznacilo 53,7 % respondentiek faktor sympatie.
Recenzie na produkty a sluzby ako doleZity motiv k sledovaniu ¢innosti influencera povazuje
49,6 % opytanych. Dalsich 47,9 % oznacilo motivaciu. V moznosti ,,iné* sa objavila iba jedna
odpoved’, a to, ze respondentky zaujimaji cestovatel'ské zazitky a skusenosti. S tymto
tvrdenim sa stotoznilo 1,6 % (2 respondentky).

Tabul’ka 2: Motivy sledovania influencerov

Motiv Absolitna pocetnost’ | Relativna pocetnost’
Zaujimavy obsah a zdroj novych informécii 89 73,6 %
Zdroj inSpiracie 82 67,8 %
Sympatie 65 53,7 %
Recenzie produktov 60 49,6 %
Relax a zabava 58 47,9 %
Motivacia 26 215 %
Zazitky skusenosti z cestovania 2 1,6 %

Zdroj: Spracované na zaklade vysledkov dotaznikového prieskumu

Z vysSie uvedenej tabulky moézeme dedukovat, Ze obsah tvorby influencerov je jeden z
hlavnych dovodov, preco ich l'udia radi sleduju. V nasledujucej otdzke sme sa preto zaujimali,
aky konkrétny obsah povazuji sledovatelia influencerov za najviac atraktivny. Jednotlivé
odpovede sme zobrazili na obrazku 1 od najviac atraktivnych tém po tie najmenej atraktivne v
zavislosti od odpovedi respondentiek. VzhI'adom k skuto¢nosti, Ze nami realizovany prieskum
sa tyka Zien, odpovede neboli vel'mi prekvapivé. Za najviac atraktivne témy povazuje 61,2 %
zien modu, beauty & make up. Nasledne za tym 44,6 % respondentiek oznacilo fitness &
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zdravy zivotny §tyl. O nieCo menej, ale stale zaujimavé, su povazované témy tykajuce sa
cestovania. Tuto moznost’ oznacilo 43 % zien. Vlogy st populdrne pre 33,1 % opytanych Zien
a pripravu jedal spolo¢ne s gastronomiou za zaujimavé povazuje 27,3 % respondentiek. Za
najmenej atraktivne témy respondentky povazuji ekonomiku & business (5 %). V posledne;j
moznosti ,,iné* boli uvedené iba tri oblasti, a to zabava, vzdelavanie a hudba.

Obrazok 1: Obsah tvorby influencerov

Moda I, 7 4
Bueaty a make up I 74
Fitness a zdravy Zivotny 5tyl I S 4
Cestovanic NN 52
Viegy IS 40
Priprava jedal. gastronéomia NN 33
Ekonomika a business [l 6
Zibava H 2
WVzdelavanie 0 1
Hudba 1 1

0 10 20 30 40

Lh
e ]

60 70 30

Zdroj: Spracované na zaklade vysledkov dotaznikového prieskumu

Nasledne sme sa =zamerali na spotrebitel'ské spravanie respondentiek v stvislosti
s influencermi. Respondentky mali uviest’, ¢i si niekedy v minulosti kupili produkt na zaklade
odportcania a recenzie influencera, pricom mali na vyber jednu zo Styroch odpovedi.
Najvicsie relativne zastipenie mala odpoved’ ,,ano, viackrat®, ktora oznacilo 43,8 % z nich.
Jedna sa prevazne o Studentky vo veku od 19-25 rokov. 24,8 % opytanych uviedlo, Ze si eSte
ni¢ nezakupili, ale i napriek tomu recenzie influencerov sledujii. Produkt si iba jedenkrat
zakupilo 24 % respondentiek. 7,4 % opytanych recenzie nijakym spdsobom neovplyviiuju a
nemotivuju ku kiipe samotnych produktov. V pripade pozitivnej odpovede na vysSie uvedenu
otazku, sme sa d’alej zaujimali, aky konkrétny druh produktov, ¢i sluZieb si respondentky
zakupili. Ukazalo sa, Ze aZ 79,5 % (66 respondentiek) opytanych Zien si na zaklade recenzie
od influencera kupilo vybrany druh kozmetiky. Druhou naj€astejSou odpoved’ou bolo
oblecenie, ktoru uviedlo 34,9 % respondentiek. 25,3 % uviedlo, Ze na zéklade nazoru
influencera si kupuje jedlo, zatial’ ¢o 16,9 % uprednostituje nakup fitness prislusenstva, kde
spadé oblecenie a vyzivové doplnky, ¢i aplikacie. Na ndzor influencera navstivilo reStauraciu
alebo kaviaren 20,5 % opytanych a 4,8 % Zien na zaklade odport¢ania influencera navstivilo
kozmeticky alebo kadernicky salon. Nékup dovolenky alebo zijazdu uskuto¢nilo 6 %
opytanych. V moznosti ,,iné* sa s rovnakym relativnym vyjadrenim 1,2 % objavili odpovede
ako dron, kamera, knihy a r6zne ekologické produkty.

Dolezitd je takisto spokojnost’ spotrebitelov so zaklpenym produktom. Z odpovedi
vyplynulo, Ze 45,9 % (39 respondentiek) opytanych zien hodnoti svoju skusenost’ s takymto
nakupom pozitivne a priklana sa k odpovediam, Ze boli s ndkupom urcite, respektive skor
spokojné. Iba 4,7 % respondentiek sa vyjadrilo, Ze spokojné nie st a v dotazniku oznacilo
odpoved’ ,,skor nie“. Napokon 3,5 % zien potvrdilo svoju absolitnu nespokojnost S
odpoved’ou ,,urCite nie“. V tomto pripadne sa jedna o produkty kozmetického charakteru.
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V ramci dotaznikového prieskumu nas takisto zaujimalo, ktoré formy reklamy su povazované
za najdoveryhodnejsie. Dant otazku sme konstruovali na zaklade uz uskutocnené¢ho vyskumu
agentury Nielsen v roku 2015 (Allen 2015). Vysledky odpovedi prezentuje nasledujtci
obrazok.

Obrazok 2: Najdoveryhodnejsie reklamné formaty

Recenzie od spotrebitel'ov 86%
Influencer marketing GGG 19,60%
Obsahovy marketing (blog) I 9, 30%
Webové stranky spolo¢nosti EE—————— )3 10%
Reklamy na socidlnych sietach m—— 17, 40%
Video reklamy mmmm—m 9,10%
TV reklamy 7 40%
Sponzoring HE 3,30%
SEO mm 3,30%
Reklamy v casopisoch = 3, 30%
Reklamy v novinach ® 1,70%
Product placement W 1,70%
Bannery ™ 1,70%
m 1,70%
Textove reklamy na mobiloch B 1,70%
Bilboardy ® 0,80%
Reklamy pred/poéas/po filme B 0,80%
E-mailové reklamy B 0,80%

Mobilny marketing

0.00% 20.00% 40.00% 60.00% 80.00% 100.00%

Zdroj: Spracované na zaklade vysledkov dotaznikového prieskumu

Hoci sa prvé tri odpovede liSia od seba pomerne vyznamnym percentudlnym bodom, v zasade
sa jednd o velmi podobné typy rekldm. Za najviac doveryhodné reklamné formaty
respondentky povazuju recenzie od spotrebitel'ov (86 %), influencer marketing (49,6 %) a
obsahovy marketing (29,8 %). Webové stranky spolo¢nosti ako doveryhodny zdroj reklamy
oznacilo 23,1 %. Reklamy na socidlnych siet’ach su vnimané pozitivne od 17,4 % opytanych,
video reklamy od 9,1 % a TV reklamy od 7,4 %. Dalsie reklamné formaty ziskali rovnaky
pocet odpovedi. Sponzoring, SEO a reklamy v ¢asopisoch ako déveryhodné vnima 3,3 %
opytanych. Bannery, mobilny marketing a textové reklamy na mobilnych telefonoch oznacilo
1,7 % Zien. Napokon za najmenej doveryhodné reklamné formaty 0,8 % respondentiek
povazuje billboardy, reklamy pred/poc¢as/po filme a e-mailové reklamy.

Ako vyplynulo z predchadzajiicej otazky, recenzie st medzi spotrebitelmi vnimané ako
pomerne doveryhodné reklamné forméaty. Z tohto dovodu sme sa v d’al§ej otdzke zaujimali, ¢i
su aj zasadnym motivom, preco l'udia influencerov sleduju. Odpoved’ ,,ano* oznacilo az
78,5 % zien a odpoved’ ,,nie* 21,5 % opytanych. V pripade, Ze respondentky odpovedali
kladne, pokracovali v nasledujicej otazke, kde sme sa ich pytali na konkrétne produkty a
sluzby, ktorych recenzie st podla nich atraktivne. Medzi najCastejSie odpovede patrili
kozmetika, dekorativna kozmetika a make up, oblecenie, fitness produkty, jedlo a napoje,
mobilné telefony, €o je v stlade s informéciami, ktoré sme sa dozvedeli aj z vysSie uvedenych
otazok dotaznika.

Zaver

Blogy, socidlne siete, internetové stranky a d’alSie moderné komunika¢né néstroje sa stali
sucastou denného zivota nielen spotrebitelov, ale aj jednotlivych podnikov (Musova,
Polia¢ikova 2018), ¢o mdzeme vidiet' prave v narastajucej popularite influencer marketingu.
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Pre podniky pontka moznost’ spojenia sa so zékaznikom tym najoriginalnejSim sposobom.
Ako uvadza Digital Information World Facebook, Youtube a Instagram st v top trojici
najobl'ibenejsich socidlnych sieti sucasnosti (6 things that all content marketers should know
in 2019, 2019). Kazda z tychto socialnych sieti je svojim sposobom odlisna a tym predstavuje
iny vyznam v marketingovej komunikacii. Uvedené nastroje sa stali délezitym néstrojom pre
influencerov. Influenceri aktivne vystupuju na socialnych sietach a s schopni zaujat’ velké
tomu sa ich aktivity stali stCastou reklamy a marketingu. Spolo¢nosti im ponukaju
spolupracu, ked’ze prave influenceri mézu jednoducho prezentovat’ a ponuknut ich produkty a
zaroven ovplyvnit’ spotrebitel'ské spravanie tych, ktori k nim maja pozitivny vztah.

Z vysledkov dotaznikového prieskumu vyplynulo, ze influencerov sleduju najméd zeny vo
veku 19 az 25 rokov. Charakteristickou ¢rtou danej generacie je technicka zdatnost, preto
konstatujeme, ze dany vysledok koreSponduje so zaujmami respondentiek. V predlozenom
prispevku boli stanovené dva Ciastkové ciele, na ktoré nadvézovali dva predpoklady. V prvom
predpoklade sme vychadzali z toho, ze respondentky za hlavny motiv sledovania influencerov
povazuju zdroj novych informécii. Na zéklade vysSie uvedenych vysledkov, mdzeme tento
predpoklad potvrdit. 89 respondentiek (73,6%) uviedlo, ze influencerov sleduju najmi kvoli
novym informaciam a zaujimavému obsahu ich tvorby. Dnesna doba vysokej informatizacie
ovplyvnila sposob, akym sa ¢lovek vie dostat’ k informaciam. Z velkej Casti si ¢erpané prave
z internetu. Ked'Ze influenceri pdsobia hlavne na socidlnych sietach, aj oni sa stali
vyhl'adavanymi. Vel'ky pocet sledovatel'ov, zdiel'ani a like-ov predstavuje pre I'udi socidlny
dokaz, preco by mali ndzorom influencerov doverovat, pricom ddvera a autentickost’ su
povazované za kl'ucové v influencer marketingu (Waller 2016). V druhom predpoklade sme
sa zamerali na spotrebitel'ské spravanie, pricom sme predpokladali, Zze aspoit 50 %
respondentiek si v minulosti na zéklade odporucania influencera zakupilo uréity produkt.
Dany predpoklad sa potvrdil, kedze az 67,8 % respondentiek si uz v minulosti zakupilo
produkt, ktory influencer odportcal (dokonca 43,8 % uviedlo moznost’ ano, viackrta). Dané
respondentky boli s produktom spokojné. Téato skutocnost’ je prilezitostou pre podnikatel'ské
subjekty, ktoré sa primarne orientuji na segment mladych Zien (napriklad podniky
zaoberajice sa modou). Dnes sa Castokrat moZeme stretnlit’ s tym, Ze mdédne kamenné, ale aj
online obchody spolupracuju s médnymi influencerkami, resp. influencerkami zaoberajucimi
sa zivotnym S$tylom. Na takejto spolupraci funguju napriklad nadnarodné podniky H&M,
GANT, C&A, Canon, Nikon, SONY, Nike, Adidas, IKEA, Swarovski, TOPSHOP. Dalsia
moznost’ spoluprace je prostrednictvom reklamnych bannerov, ktoré podniky umiestnia na
strankach influencerov, s ktorymi uzatvoria zmluvu o spolupraci.

V pripade, ak sa spolo¢nost’ rozhodne oslovit’ influencera na spoluprécu, je potrebné, aby sa
zamerala aj na blizSie skimanie jeho publika a obozndmila sa s jeho rdéznorodostou,
interakciou a jeho reakciou na propagacie, ktoré boli vykonané uz v minulosti. Toto je mozné
na zaklade tzv. business profilu na socialnej sieti Instagram, kde je mozné zbierat data o
followeroch a generovat’ celkovli analyzu automaticky. Dané zistenia su mozné aj pri
konkrétnych prispevkoch. V praxi by si spolo¢nost mohla tieto informacie vyziadat' od
influencera eSte pred uzavretim spoluprace, aby ich vedela porovnat a nasledne zhodnotit,
aky prinos mdze V buducnosti ofakavat. Takisto je dolezité, aby si spoloCnosti, ale aj
influenceri uvedomili, ze pri uzavreti spoluprace si spolo¢nosti automaticky nekupuji
pozitivnu recenziu a reklamu od influencera, ale malo by ist’ o redlne a autentické postdenie
produktu, ktoré je zarukou kvality a dovery. Pradve tie ndsledne obom strandm prindsaja
pozitivne vysledky.
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