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ABSTRAKT

CVOLIGOVA, Katarina Bc.: Influencer marketing a jeho vplyv na spotrebitel'ské
spravanie. [Diplomova praca] / Katarina Cvoligova. - Univerzita Mateja Bela v Banskej
Bystrici. Ekonomicka fakulta; Katedra ekonomiky a manazmentu podniku. - Veduci:
Ing. Petra Gundova, PhD. - Stupen odbornej kvalifikacie: Inzinier. - Banska Bystrica :
Ekonomicka fakulta UMB, 2019. 74 s.

Diplomova praca sa zaoberd vplyvom influencer marketingu na spravanie
spotrebitelov. Objektom diplomovej prace su spotrebitelia a vybrany podnik.
Predmetom su spotrebitel'ské spravanie a influencer marketing. Cielom predlozenej
diplomovej prace je na zaklade vysledkov dotaznikového prieskumu zistit, ¢i vybrany
segment spotrebitelov povazuje influencer marketing a socidlne siete za dolezité
faktory, ktoré ovplyviuji ich spotrebitel'ské spravanie. Problematika danej témy
vychadza z aktudlnych trendov v marketingovej komunikacii, ktora je prezentovana
prostrednictvom influencerov na socidlnych sietach. Pri spracovani prvej kapitoly
prace su pouzité sekundarne tdaje, ktoré st ¢erpané z domacej a zahrani¢nej literatury.
V druhej kapitole st pouzité primarne udaje, ktoré su ziskané na zaklade metddy
opytovania z dotaznika a Struktirované¢ho rozhovoru so spolo¢nost'ou. Prieskum je
venovany analyze jednotlivych odpovedi z dotaznika a Struktirovaného rozhovoru. Na
zéklade metdd syntézy a komparacie blizsie podava vyklad o tom, ¢i nazor influencera
ovplyviiuje spravanie spotrebitelov pri ndkupnom rozhodovani. Tretia kapitola prace
je venovana interpretacii vysledkov z dotaznikového prieskumu a Struktirovaného
rozhovoru a overeniu pravdivosti stanovenych predpokladov. Na zaver prace su

uvedené navrhy a odporti¢ania k danej problematike.

KPucové slova: Influencer. Marketing. Influencer marketing. Spotrebitel’.

Spotrebitel'ské spravanie.



ABSTRACT

Cvoligova, Katarina, Bc. Influencer marketing and his impact on consumer behavior.
[Master thesis] / Katarina Cvoligova. — Matej Bel University, Banska Bystrica. Faculty
of Economics; Department of Corporate Economics and Management. — Supervisor:
Ing.Petra Gundova , PhD. — Qualification degree: Engineer — Banska Bystrica: Faculty
of Economics, MBU, 2019. 74 p.

The master thesis is focused on the influence of influencer marketing on consumer
behavior. The object of the master thesis are consumers and selected company. The
subject are consumer behavior and influencer marketing. The aim of the submitted
thesis is to find out, based on questionnaire survey's results, whether selected segment
of consumers considers influencer marketing and social networks to be important
factors affecting their consumer behavior. The issue of the topic is based on current
trends in marketing communication, which is presented through influencers on social
media. While processing the first chapter, we used secondary data which are got from
domestic and foreign literature. In the second chapter are used primary data which are
based on questionnaire inquiry method and structured interview with the company. The
survey is devoted to the analysis of individual answers from the questionnaire and
structured interview. Based on methods of synthesis and comparison, it gives more
detailed explanation of whether influencer opinion has impact of consumer behavior in
purchasing decisions. The third chapter is devoted to the interpretation of the results of
the questionnaire survey and structured interview and verification of the presumptions.
At the end of the thesis there are mention suggestions and recommendations on this

issue.

Keywords: Influencer. Marketing. Influencer marketing. Consumer. Consumer

bahavior.



PREDHOVOR

Hlavnou ¢rtou dnesnej doby je neustdla zmena. Namiesto televizie pozerame
Youtube anamiesto stretavania sa s priatel'mi, si chatujeme s tymi virtudlnymi na
Facebooku. O zivotnych udalostiach sa nedozvedame od znamych z rozhovoru, ale
z fotiek z Instagramu. Takto by sme mohli pokracovat’ s d’al$imi prikladmi o tom aky
je momentalny obraz doby. VSetky vysSie uvedené skuto¢nosti st vel'mi pozitivne
vnimané v oblasti marketingu. Aktivita spotrebitel'ov na socialnych sietach, ktora je
prirodzena a nenutena, je to, ¢o prinutilo marketérov zamysliet’ sa a vykonat’ radikalne
zmeny vo svete reklamy. Zmena spotrebitel'ského spravania vedie synergicky k zmene
v sposobe obchodovania, rovnako ako aj k zmene v spdsobe propagacie a prezentacie
produktov. Influenceri pontkaju nentteny a vel'mi inovativny spésob akym dostat’
reklamu na socidlne siete. Na rozdiel od beznych T'udi st influenceri o nieco
zaujimavejSi. Neboja sa verejne otvarat’ rozne a Castokrat aj kontroverzné témy.
Ukazuju sa v roznych podobach, ale to najhlavnejsie je, ze nezabudaju pri tom vsetko
spomenut’ aj produkty, ktoré pri tom pouzivajl.

Pre zacinajlice spolocnosti je vyber spravnej marketingovej stratégie pomerne
klucova zalezitost. V zaciatkoch, kedy spolo¢nost’ skor investuje ako zaraba, je
dolezité najst relativne lacny, ale zéaroven velmi efektivny spdsob akym sa
potencionalny zékaznik dozvie o existencii nového produktu. Ak spolo¢nost’ tizi po
rychlom raste, musi svoje povedomie rozsirit’ ovel’a $irsie ako je len okruh jej znamych
a priatelov. Technika influencer marketingu je vel'mi sofistikovana z pohladu casu,
financii, formy a efektivnosti. Dokonale zapada do dneSnej spolo¢nosti, kedy byt
online je ,,in“. Cudia miluju travit’ svoj vol'ny ¢as na Internete, kde okrem zabavy,
hl'adaju nové informacie takmer o vSetkom.

Potencial témy diplomovej prace nevidime v inovativnej zmene samotného
influencer marketing, skor naopak, u¢elom je poukazat’ na vnimanie tejto problematiky,
pripadne poukazat’ na jej momentalne nedostatky a pridat’ navrhy na zlepSenia. Tému
diplomovej prace som zvolila vzhl'adom k skutoénosti, Ze sama sluzby influencerov
vyuzivam a zaujimal ma pohl'ad na tito tému z druhej strany, t.j. od spotrebitel'ov.

Predkladana diplomové praca vznikla za spoluprace s Ceskou spolo¢nost'ou
Krasne viine. Moje pod’akovanie patri najmi riaditel’ke marketingového oddelenia
spolocnosti, pani Ariane Kouhestani, za ochotu poskytnut' interné informacie na
realizéciu prieskumu. Chcela by som sa pod’akovat’ aj respondentkdm, ktoré si nasli cas

a mali chut’ podiel'at’ sa na nami realizovanom dotaznikovom prieskume.
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UvVOoD

Moderny marketing oproti marketingu v minulosti nadobudol jeden vel'mi
dolezity atribut, a tym je moznost zachytavania spétnej vazby od zdkaznikov. Dany
sposob umoznili vel'mi popularne socialne siete, kde l'udia travia pomerne dost’ ¢asu.
S presunom l'udi od televizie na internet, sa pochopitel'ne presunula aj reklama. Medzi
jej hlavné tulohy patri intenzivna komunikacia so zakaznikom a neustale pripominanie
existencie produktu. Na socidlnych sietach ma tato prileZitost v neobmedzenych
moznostiach vzhladom na diverzitu pouzivania jednotlivych médii. Kreativite
a fantazii sa v marketingu medze nekladu, a ¢o viac, na internete sa ponuka moznosti
eSte o nieco rozsirila. Dana skuto¢nost’ je dolezitym momentom vo vyvoji marketingu,
kedy do popredia prichadzaji celebrity socialnych médii, tzv. influenceri, ktori sa
aktualne teSia velkej pozornosti. Spolo¢nosti preferuju pracovat s influencermi,
pretoze tento spdsob propagacie ich produktov posobi viac prirodzene. Influenceri
produkuju réznorody obsah, ¢o na sledovatel'ov vplyva menej agresivne V porovnani s
tradi¢nou reklamou v televizii. KedZe sa jedna o tvorbu beznych Tudi, influencer
marketing je viac l'udsky, Gprimny a v kone¢nom dosledku aj viac efektivny.

Cielom diplomovej prace je na zaklade vysledkov dotaznikového prieskumu
zistit, ¢i vybrany segment spotrebitelov povazuje influencerov a socialne siete za
dolezité faktory, ktoré ovplyviuju ich spotrebitel'ské spravanie. Nasledne, na zaklade
interpretovanych vysledkov navrhnat’ odporucania, pre aky typ produktov je influencer
marketing ako nastroj novodobej marketingovej komunikacie najvhodnejsi a koho by
mali podniky oslovovat’ na spolupracu.

Diplomova praca pozostava z troch hlavnych kapitol, pricom obsahuje
konkrétne odportiCania na zlepSenie prezentacie influencer marketingu vo vybranej
spoloc¢nosti. Prvad kapitola prace je venovana teoretickému vymedzeniu influencer
marketingu. Poukazuje na rozdiely jednotlivych socialnych sieti a opisuje
marketingové trendy sucasnosti. Nasleduje vyskum realizovany na zaklade
dotaznikového prieskumu a Struktirovaného rozhovoru so spolo¢nost'ou Krasne viine.
Cielom prieskumu je poukdzat na vnimanie influencer marketingu zo strany
spotrebitel'ov, rovnako ako aj z pohl'adu spolo¢nosti. V zavere prace su uvedené nadvrhy
a odporacania, ktoré st formulované na zaklade ziskanych tidajov a nami zistenych

nedostatkov.
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1. TEORETICKE VYCHODISKA INFLUENCER MARKETINGU

V prvej kapitole diplomove] prace sa venujeme podrobnej charakteristike
zékladnych pojmov influencer marketingu. Definujeme jednotlivé néstroje, ktoré su
Casto vyuzivané. PokraCujeme opisom aktudlnych trendov v marketingovej

komunikacii. V zavere kapitoly uvadzame vplyv marketingu na spotrebitela.
1.1. Influencer marketing a jeho nastroje

Zijeme v dobe internetu, kedy sa k informaciam dostaneme ovel’a jednoduchsie
ako by sme niekedy chceli. Otazkou zostava, ¢i je to pozitivne alebo naopak, ma to skor
negativny dopad na nase objektivne rozhodnutia. Influencer marketing (angl. influence
- vplyv) je nastroj, prostrednictvom ktorého moze influencer (angl. Influencer - vplyvna
osoba) ovplyvnit’ verejni mienku alebo spésob konania ostatnych I'udi v spolo¢nosti
(Hastings, 2007). Influencer marketing je definitivne jeden z najvplyvnejSich trendov
sti¢asnej marketingovej komunikacie. Autorky Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 270) ho
definuju ako ,,identifikovanie a ovplyviiovanie nazorovych vodcov u ktorych je
pravdepodobnost, ze buda hovorit’ o produkte a maji schopnost’ ovplyvnit' nazory
ostatnych spotrebitelov. Autori sa nezhoduju v pomenovani tohoto novodobého
povolania. Rozdiel v nazve je najma kvoli nastroju, ktory influenceri pouzivaji na
svoju prezentaciu. Ak je to napriklad socialna siet’ Youtube, tak potom je influencer
oznacovany za ,youtubera“. Ak pouziva socialnu platformu Instagram, je z neho
,instagrammer®, ak blog - ,,blogger” (Hastings, 2007). Byt online je dnes trendy.
Z tohto dovodu niektori influenceri nie st spokojni s pomenovanim, ktoré je spojené
skor s uzivatel'om istej socialnej siete ako s nejakou profesiou. To bolo dévodom, preco
nazov svojej prace povysili na ,,Creators* (angl. Creators - tvorca, tvorivy ¢lovek).

Predchodcom dnesného influencer marketingu bol tzv. socidlny marketing. V
roku 1971 bol prvykrat definovany ako ,,aplikacia technik komeréného marketingu
V procese planovania, analyzovania, realizacie a hodnotenia programov navrhnutych,
aby ovplyvnovali spontdnne spravanie cielovych skupin za i¢elom zlepSenia blahobytu
jednotlivcov, ako aj celej spolocnosti. Odvtedy mnohi socidlni marketéri vymysleli
vlastné definicie socidlneho marketingu. Takmer vSetky sa v§ak zhoduju na tom, Ze na
predaj myslienok ana dosiahnutic zmeny spravania jednotlivcov, ako aj celej
spolo¢nosti, je nevyhnutné v socidlnom marketingu vyuzivat' principy z komercne;j

sféry” (Hastings, 2007, s. 42). Autor Hastings (2007) d’alej uvadza neodmyslitel'nt
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spojitost’ medzi socialnym a komerénym marketingom. Tvrdi, Ze ,,socialny marketing
je pre socidlnych marketérov akymsi laboratoriom, v ktorom je mozné sledovat
a skamat’ spravanie I'udi, ich reakcie na urcité podnety a taktiez testovat’ nové sposoby*
(Hastings, 2007). V kone¢nom doésledku influenceri st komeréni marketéri, ktori

majstrovsky ovplyviuja l'udi.
1.1.1 Nastroje influencer marketingu

Socialne siete predstavujii akysi moderny spdsob socializacie a interakcie
uzivatel'ov medzi sebou, ale aj vo vzt'ahu firmy k svojim zédkaznikom. V minulosti bola
takato komunikdcia mozna len jednym smerom ato od firmy ku zadkaznikom.
Spolo¢nosti mohli svoju reklamu uverejiiovat’ na roznych forach alebo banneroch, ale
zakaznik nemal moznost’ ju nejakym sposobom ohodnotit. Dnes interakcia spociva
V tom, ze pouzivatelia zdiel'aji svoje myslienky na socialnej sieti a d’al$i uzivatelia ich
modzu jednoducho komentovat’. Takymto spdsobom sa denne vytvara komunita l'udi,
ktori svojimi nazormi pomahaju spolo¢nostiam vytvarat’ a zlepSovat’ produkty tak, aby
&o najlepsie spiiiali poziadavky svojich zakaznikov.

Ako uz znazvu vyplyva, Socidlny marketing je vykondvany najmi
prostrednictvom socialnych sieti. Scott (2010, s. 38) charakterizuje socialne siete ako
virtudlny priestor, ktory ,,umoziiuje 'udom vymienat’ si myslienky a ndzory, spolo¢ne
preberat’ obsah stranok a nadvdzovat kontakty online. Socialne média moézu mat
textova formu, moze ist’ o audio, video alebo fotografie a iné obrazové formy, ktoré

¢

spajaju komunity, vychadzaji v Gstrety 'udom, ktori sa chcli zdruzovat™. V dneSnej
dobe su vyuzivané predovsetkym na pohodIini komunikaciu s priatel'mi, ¢i blizkymi
osobami, ale aj ako popularny spdsob travenia volného casu. Podla agentury TNS
Slovakia (2014) im ¢lovek venuje v priemere az 4 hodiny denne atym padom su
perfektnym miestom pre reklamu. Socialne siete vznikli najmé za u¢elom marketingu,
nez za Gcelom ziskavania beznych uzivatel'ov. Podl'a Fedorka (2016, s. 34) ,,tvorcovia
socialnych médii profituju hlavne z propagacii firiem, ktoré im za tito propagaciu
platia“. Aj napriek skuto¢nosti, ze socidlny marketing je jeden z najefektivnejSich
nastrojov novodobého marketingu, uspech sa nedostavi zo dia na den. Stotoziiujeme
sa s ndzorom autora Fedorka (2016), Ze takyto typ marketingu si vyZaduje Gplne iny
pristup a len zriadenie firemnej stranky na Facebook-u jednoducho nestaci.

Nie je tajomstvom, ze firmy okrem investicii do aktivnych a pasivnych zloziek

svojho majetku, investuju zna¢nu Ciastku zisku prave do reklamy. Autorky Prikrylova
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a Jahodova (2010, s. 66) definuja reklamu ako ,,neosobny sposob komunikacie, kedy
rozne subjekty prostrednictvom réznych médii oslovuju svojich potenciondlnych
zakaznikov s cielom informovat a presvedCit’ ich o uzito¢nosti svojich vyrobkov,
sluzieb ¢i myslienok*. Podl'a Janoucha (2014) okrem propagacie produktov moze byt’
reklama vyuzivana aj k vyvolaniu zdujmu. Reklama je vzdy pritomna, aj ked’ I'udia si
toho ani nemusia byt vedomi. Pouziva vSetky mozné média a platformy, kde moze
posunut’ svoj odkaz. V minulosti, kedy reklama bola pomerne drahou zalezitost'ou, si
to nemohol dovolit’ kazdy. Ale dnes s rasticou konkurenciou peniaze uz nie st
prekéazkou, pretoze podnik, ktory nemé reklamu, ako keby ani nebol. Z tohto dovodu
sa snazia podniky vybrat’ mozno ¢o najvhodnejsi a zaroven finan¢ne najdostupne;jsi
sposob reklamy pre svoje produkty a sluzby. Influencer marketing je jeden z nich.

V nasledujicom texte budu uvedené konkrétne nastroje influencer marketingu.

Blog

Ako bolo uvedené vysSie, influenceri sa prezentuji cez rdézne socialne
platformy. Jednou z najfrekventovanejSich je prave blog. Slovo blog vzniklo zo
slovného spojenia angl. web log, ¢o v preklade znamena internetovy diar. Autor
Fedorko (2016, s. 40) definuje blogy ako ,,jednoduché webové aplikacie, pomocou
ktorych T'udia publikuju svoje nazory*“. Blog je povazovany za online dennik, kde
s urCitou periodicitou blogeri prezentuji svoje zazitky, skiisenosti, nazory, pripadne
recenzie na produkty/sluzby. Prave za tieto recenzie su firmy ochotné zaplatit, pretoze
ide o reklamu ustnym podanim (angl. WOM = Word of mouth). Tym, ze produkt
prezentuje bezny Clovek, ktory ho otestoval a podava vlastnti sktsenost, sledovatel
(angl. follower) ani nema pocit, ze ide o reklamu. Skér ma pocit, ze sa bavi s dobrym
kamaratom, ktory mu chce iba pomdct. Janouch (2014) charakterizuje tento typ
marketingu ako vztah medzi firmou a zakaznikom, ktory je prospesny pre obe strany.
V prvom rade zvysuje lojalitu zdkaznikov a podnecuje ich k opakovanym ndkupom, ¢o
sposobuje vysSiu doveryhodnost’ firmy a vd’aka informaciam od zakaznika prinasa
inovacie do firmy.

Blog je nie len informa¢nym, ale aj komunika¢nym kanalom. Autor Scott (2010)
tvrdi, Ze blog a blogovanie samotné ponuka spolo¢nostiam viaceré moznosti vyuzitia:

e spolo¢nost moze prostrednictvom blogu monitorovat nazory ludi, ¢o

hovoria o nej, otrhu, na ktorom pdsobi rovnako ako aj o produktoch/
sluzbach, ktoré vyraba/poskytuje,
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e Spolo¢nost’ sa mdze tychto diskusii zucastnovat prostrednictvom
komentarov,
e spolo¢nost’ mdze spolupracovat’ s blogermi, ktori tvoria relevantny obsah
k jej typu podnikania,

e spolocnost’ moze takéto debaty alebo ¢lanky ovplyviiovat vlastnym blogom.

Posledny bod je nickedy naro¢nejsi ako za moéze na prvy pohlad zdat. V dobe
kedy byt influencerom nie je len cool, ale je to redlny sposob ako si zarobit’ peniaze na
Zivobytie, je konkurencia na socialnych sietach neskuto¢ne vel'kd. Z tohto dovodu je
pre spolocnosti jednoduchsie nadviazat’ spolupracu ako Cakat’ kedy sa ich blog stane vo
virtualnom svete popularny. Cudia sleduju jednotlivych blogerov z réznych dévodov.
Niektori sa stotoziiuji s ich ndzormi, ini ich beri ako zdroj kazdodennej inSpiracie.
Niektori sa rozhodujii na zaklade sympatii, ini davaju prednost’ racionalnej$im
dovodom. Kazdopadne by spolo¢nosti mali poznat’ ich fanusikovska zakladiu a zvazit,
¢1 je obsah daného blogu vhodnym miestom pre propagaciu ich produktu/sluzby. Dnes
uz pozname vel'a typov blogov:

e fashion blog — médny blog,

e Dbeauty blog — blog o0 krase & make up-€,

e travel blog — cestovatel'sky blog,

e food blog — blog o jedle,

e fitness blog — blog o cviceni,

o lifestyle blog — mix vSetkych vyssie spomenutych ,

e ainé.

Clanky na blogu neobsahuju len textovii ¢ast, ale su &asto doplnené aj
o0 fotografie pripadne kratke inStruktaZne videa. Prave tie samotny blog odliSuju od
ostatnych a robia ho v ur¢itom smere jedineénym. Podla Scotta (2010) fotografie a iné
vizualy posiliiuji samotny obsah. O to viac, ak z nich vyzaruje §tastie a pozitivna
energia, pretoze to je vacsinou to, po ¢om l'udia v Zivote tizia. MdZeme konsStatovat),
Ze dobry bloger okrem skvelych pisacich schopnosti, musi byt zdatny aj v ovladani
roznych softvérov a editorov, aby mohol svojmu publiku poskytnit’ kvalitny

a zaujimavy obsah.
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Facebook

Jednou z najstarSich, ale stale popularnych socidlnych sieti v sucasnosti, je
Facebook (angl. facebook = kniha tvari). Vznikol v roku 2004 za uc¢elom Skolského
servera. Zakladatel Mark Zuckerberg sa inSpiroval rovnomennym Skolskym
Casopisom, kde na jednej strane boli uvedené stru¢né informacie o Studentoch spolu
s ich fotografiami a vlastnoru¢nymi podpismi (Oliver, 2008). Podstata ostala rovnaka
akurat Facebook nadobudol elektronickii podobu. Na zaliatok je teda potrebné sa
prihlasit’ na webovu stranku — www.facebook.com. Prvym krokom je registracia, ktora
je pomerne jednoducha. Stai uviest’ svoje zakladné informacie a vytvori sa profil.
Nasledne takyto webovy profil ddva svojim uzivatelom moznost vytvarat siet
priatelov arodinnych prislusnikov, sktorymi mozu zdielat rdzne informacie
z kazdodenného Zivota. Tieto informdcie sa im zobrazujui prostrednictvom news feed
(angl. news feed = novinky) na ploche. Ostatni uzivatelia m6zu na tieto posty reagovat’
bud’ oznacenim ,,paci sa mi to* (angl. like = paci sa mi to) alebo napisanim komentaru.
Velkym pozitivom Facebooku je, ze ide 0 tzv. aktualnu socialnu siet’. Jej uzivatelia
zdielaji okamihy zo svojho Zivota vécSinou V Case, kedy sa aj V realite skutocne
odohravaju alebo len s malym ¢asovym odstupom. A preco? Z jednoduchého dévodu -
maji k nemu nenaro¢ny a okamzity pristup. Zuckerberg (2018) tvrdi, ze l'udia
vyuzivaju Facebook, aby ostali v kontakte s priateI'mi a rodinou, aby zistili, ¢o sa deje
VO svete, a aby zdielali a vyjadrovali sa 0 tom, na ¢om im zalezi. Takymto sposobom
mozu aj influenceri a spolo¢nosti oznamovat’ svojim sledovatel'om ¢o je nové, na akom
projekte prave pracuji alebo aké novinky mézu od nich v buducnosti ocakavat’. Takze
st stale v obraze. Podl'a Scotta (2010) sa I'udia pripajajua na Facebook, pretoze chct byt
informovani a neformélny spésob akym st informécie podavané je z pohladu
marketérov vyznamnym momentom. Odovzdavanie hodnoty je ddlezité a v porovnani
s emailom je tento sposob viac bezprostrednejsi ako nuteny. Nejde totizto o reklamné
spamy, ktoré st va¢s$inou rozposielané e-mailom.

Facebook ponuka aj d’alSie moznosti - napriklad hranie hier, zivy prenos (angl.
live stream), alebo tvorbu funpage stranok. Tym, ze aktualne ma cez 1 miliardu
uzivatel'ov, je relevantnym miestom pre reklamu. Z tohto dovodu Facebook pri tvorbe
verejnych stranok pontka moznost’ platenej reklamy. V porovnani s ostatnymi
moznostami propagacie spolo¢nosti, je toto jedna z najpohodinejSich a sucasne

najlacnejsich foriem. Vyhodou Facebooku je, Ze ma o svojich uzivateloch osobné
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informacie. Na zdklade tychto informécii vie algoritmus reklamu dorucit’ takym
uzivatel'om, ktori by potenciondlne mohli mat’ ¢o najvac¢si zaujem o dany produkt.
NajpodstatnejSie je vediet, ¢o vSetko umoziuje aplikacia Facebook, pretoze bez tejto

vedomosti vytvorit’ tu spravnu stratégiu pri propagacil, nebude ani mozné.

Youtube

S rozvojom informaénych technologii prisla zaroven aj pohodlnost. Okrem
scrollovania Facebook-u, si I'udia nasli d’al$iu jednoduchu formu ako travit’ svoj volny
&as a to pozeranim roznych videi na Youtube. Clovek tam najde naozaj vieli¢o. Od
navodu ako si nalepit’ umelé mihalnice az po sposob, ako sa naucit’ hrat’ na gitare.
Vdaka tejto medialnej inovacii je uz takmer vSetko mozné. Stranka vznikla v roku 2005
v Kalifornii. Zakladatelmi st traja byvaly zamestnanci PayPall-u — Chad Hurley,
Steven Chen aJawed Karim, ktori sa za jeden rok stali milionarmi. Youtube ma
aktualne 1 bilion hodin videni v priebehu jedného dna a patri k druhej najrychlejsie
rasttcej aplikacii (ThoughtCo., 2018).

Autor Oliver (2008) definuje Youtube ako ,,revoltciu videa na internete. Ide
o server, cez ktory modze uzivatel jednoducho umiestnit’ videosekvencie na web,
zdiel'at’ klipy a vyhladavat nahravky inych uzivatelov“. Youtube je server, ktory
v podstate  kombinuje moznosti nahravania, sledovania, hodnotenia a zdielania
videoklipov (Miller, 2012). Tento server je podl'a Google (2018) dnes uspesnejsi ako
samotna televizia. Pri televizii stravi divak v priemere 190 mintt denne. Na internete je
priemerny divak 205 minat denne. Uz len z tohto Udaju je jasné, kde je reklama
iginnejsia. Dalsim plusom oproti komerénej televizii je, ze Youtube ponuka Siroké
spektrum kategorii, ktoré moézu divaci sledovat a neobmedzuje sa len na urcité
programy. NavySe pontka moZnost spitnej vdzby prostrednictvom hodnoteni a
komentarov. Autor Miller (2012, s. 35) tvrdi, Ze ,,Youtube dokaze reklamu rozsirit’
pomerne rychlo, pretoze pri nizkych investicidch mé Siroké publikum®. Cena za
nahranie videa na Youtube je nulova. Takze jediné naklady, ktoré spolocnost’ bude
musiet’ vynalozit', si na natoCenie, pripadne Gpravu samotného videa. Napriek tomu, je

konkurencia naozaj obrovska a tato doména nie je vhodna pre kazdy typ spolo¢nosti.
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Vekova Struktira pouzivatelov Youtube

H2-18r. ®18-34r. W35-44r. W45-54r. w55+

Graf 1 Vekova struktara pouzivatel'ov Youtube za rok 2012
Pramen: Internetovy marketing s Youtube (2012, s.34).

Zgrafu 1 je zrejmé, Ze Youtube je oblibeny medzi vSetkymi vekovymi
kategériami. Sleduji ho deti od 2 rokov, cez mladdez az po l'udi bliziacich sa
dochodkovému veku. V grafe 2 su detailnejSie popisané kategorie, ktoré 'udia sleduju
na Youtube naj€astejSie. Ako mdézeme vidiet’, hudba je vd’aka videoklipom stale na
prvom mieste. Napriek tomu, st influenceri a blogy uz na tretom mieste, zatial’ ¢o firmy

sa umiestnili az medzi poslednymi.

Co pozeraji udia na Youtube?

0
- 3% 3%
4%

4%

7%

# 1.Hudba H2.Zabava u 3. Influenceri a blogy

4. Spravy a politika @ 5. Sport 6. Humor

7. Vzdelavanie ® 3. Firmy H9. Animdcie a kreslend tvorba
® 10. Navody ® 1 1. Veda a technoldgie # 12. Ostatné

Graf 2 Co pozeraju l'udia na Youtube, v kategériach
Pramen: Internetovy marketing s Youtube (2012, s.35).
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Reklama moéze byt vykonana dvoma sposobmi. Bud’ je pustend pocas trvania
videa alebo je priamo vlozend do videa. Poslednd moznost patri dnes k tym
najpopuldrnej$im, a to je prave préaca pre influencerov. Ti maji povécsine uz vlastné
uspesné Youtube kandly, na ktorych okrem iného propagujii arecenzujii rdzne
produkty/sluzby. Mnohé spolo¢nosti posiclaju PR baliky so svojimi produktami prave
takymto 'udom. Oslovuju ich cielene na zaklade urcitych kritérii (pocet odberov,
sledovanost, sympatie a pod.) stym, ze sa s nimi vopred dohodnu na spolupraci.
Samozrejme, ich za to aj finan¢ne odmenia. Divak si niekedy ani neuvedomi, ze vo
videu, ktoré pozera, ide v podstate o platent reklamu, ale jeho podvedomie to aj tak
zachyti @ mozno pri d’alSom nakupe si spomedzi produktov vyberie prave ten, ktory bol
spomenuty. Zalezi ako influencer samotnu propagaciu poda. Niektori platené reklamy
vo videach oznacuju, ¢o je niekedy lepSie, pretoze to pridava na ddveryhodnosti
a transparentnosti nielen influencera a produktu, ale aj spolo¢nosti. Ini zvolia cestu
,,sileného predaja®, kedy aj bez oznacenia divak zisti, ze dané video je len Cista snaha
produkt/sluzbu predat’, bez akéhokol'vek relevantného dovodu. Takyto pristup nemusi
byt vzdy povazovany za objektivny. V tomto pripade vSak plati, ze aj zl4 reklama je
reklama. Niektoré spolo¢nosti volia prave takuto cestu cielene.

Youtube tym, Ze ide o celosvetovi platformu, ponuka spolo¢nostiam moznost’
presadit’ sa na trhoch, ktoré by v realite mozno nikdy ani neboli dosiahnutel'né. A nielen
to. Podl'a Millera (2012, s. 45) Youtube ponuka spolo¢nostiam aj vela dalSich
moznosti, ,,0od tradi¢éného firemného a produktového marketingu az po zakaznicku
podporu®. Videa nemusia obsahovat’ Cisto len reklamny obsah. Mézu v nich byt
zahrnuté aj praktické navody ako produkt pouzivat’, pripadne Co robit’ v pripade, ak sa

produkt pokazi atd’. MoZnosti je naozaj vela.

Instagram

Najmladsia, ale najviac obl'ibena socidlna siet’ sucasnosti, je Instagram. Bol
vytvoreny v roku 2010 dvoma americkymi programatormi, Kevinom Systromom
a Mikeom Kriegerom. V priebehu dvoch rokov sa stal natol'’ko popularnym, ze zaujal
aj samotného zakladatel'a Facebooku Marka Zuckerberga. V roku 2012 ho spolo¢ne
S trindstimi zamestnancami odkupil. Systrom sa pre magazin Forbes (2018) vyjadril, ze
,,Instagram je nova forma komunikacie, ktora v spojeni s iPhone-om idealne zapada do

dne$ného sveta socidlnych sieti“. Aktudlne je Instagram najrychlejsie rastiica aplikacia.

18



V roku 2017 mal 800 milionov pouzivatel'ov v priebehu jedného mesiaca (Forbes,
2018).

Podla anglického slovnika Cambridge (2018) je Instagram definovany ako
,servis, ktory svojim pouzivatelom umoziiuje robit, menit’ a zdielat’ fotografie
a vided®. Je to v podstate webovy sociadlny server, ktory ddva moznost’ zdiel'at’ Zivotné
zazitky s priate'mi cez fotografie zachytené mobilnym telefonom. Pouzivatelia mézu
nahravat’ aj vide4, ktoré mézu zaroven zdiel’at’ aj na ostatnych socialnych sietach, napr.
Facebook, Flickr, Tumblr a Twitter, nakol’ko s prepojené. Instagram funguje na
podobnom principe. Po stiahnuti aplikdcie do svojho smartfonu je potrebné sa
zaregistrovat’. Pouzivatel’ si m6Ze namiesto svojho skutoéného mena vymysliet’ nick
(angl.nick = prezyvka). Vytvori sa profil, ktory moze byt verejny alebo stikromny,
zavisi to od osobnej preferencie uzivatel'a. Rovnako ako Facebook, aj Instagram ma
news feed. Jedine¢nost’ Instagramu spociva vo vyuzivani hashtagov. Napriek tomu, ze
samotny hashtag je star$i ako Instagram, az s jeho prichodom vystupil do popredia.
Hashtag vznikol v roku 2007. Je to v podstate typ metadata, ktory sa pouziva Specificky
na socidlnych sietach. ZjednoduSuje viditelnost prispevkov pre ostatnych
pouzivatelov na zdklade kategorizacie jednotlivych prispevkov podla urcitého
spolo¢ného znaku (Digital trends, 2018). Napriklad rovnaka lokalita oznac¢enych fotiek,
rovnaka téma, podobny objekt atd’. V praxi to funguje asi tak, ze pod post uzivatel
napiSe popis a prida slova alebo frazu, pred ktorym napiSe znak mriezky. Tato mriezka
sa nazyva tag (angl.tag = §titok). Na zaklade tychto slov je moZné vygenerovat’ vetky
fotografie, pod ktorymi bolo pouzité to isté slovo. A to Gplne jednoducho, stla¢enim na
#hashtag. Autor Scott (2010) vidi vyhody tagovania hlavne v presnosti informacii
0 vyhl'adavanom obsahu a vyssej viditenosti prispevku od T'udi, ktori maju realne
zaujem o danu tému. Medzi najviac pouzivané hashtagy aktualne patria #love
#instagood #photooftheday.

Popularita instagramového uétu sa hodnoti na zaklade poétu followerov. Cim
viac followerov, tym vécsia interakcia na ucte. To znamena viac like-ov, komentarov,
zdielani, oznaceni, odporucani, stiahnuti a impresii. Impresia oznacuje miesto odkial
bol post videny najviac — z domu, profilu alebo cez hashtag. Zakladny rozdiel oproti
Facebooku je, ze Instagram je skor vizudlna socidlna siet, ked’Zze okrem popisu
a lokality musi uzivatel’ postnit’ (angl.post = zavesit) aj fotografiu alebo video. Z tohto
pohladu je Instagram, v porovnani s ostatnymi socidlnymi sietami, definitivne viac

interaktivny a otvoreny. Dalsia moznost’, ktori Instagram poniika, je tzv. business
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profil. Takyto ucet oproti klasickému, ma viacero vyhod a ako uz z nazvu vyplyva, je
urceny primarne na obchodné ucely. Ma v ponuke moznost’ reklamy, ktord moze byt
propagovana na Instagrame a Facebook-u zaroven. Takyto typ GCtu vyuzivaju aj
influenceri, pretoze mo6zu okrem hashtagov pouzivat' aj konkrétne odkazy na rézne
stranky a e-shopy produktov/sluzieb pripadne link na svoj blog, novy prispevok alebo
nové video na Youtube.

Napriek vsSetkym vys§ie spomenutym pozitivam ma Instagram aj mnoho
negativ. Existuju uzivatelia, ktori si svoj kazdodenny zivot bez postu na tejto socialnej
sieti nevedia ani predstavit. Davaju mu prednost’ vo vSetkych dolezitych a jedinecnych
momentoch svojho Zivota a zabudaju na realitu. Porovnavaju svoj Zivot s inymi I'ud'mi,
pretoze uzivatelia maju tendenciu zdiel'at’ hlavne $tastné momenty svojho zivota nez

tie smutné. Nie nadarmo dostal Instagram oznacenie ,,socidlna siet’ St'astia“.
1.1.2 Trendy v marketingovej komunikacii v 21.storo¢i

Ak si l'udia chcu niec¢o kupit’, internet je zvacSa prvé miesto, ktoré navstivia.
Predtym ako vstipia do kamennej predajne si chct urobit’ prvotny prieskum, aby vedeli
porovnat’ ceny/kvalitu/vykon. Tym, ze ponuka na internete je naozaj rozsiahla, vie
zakaznik najst’ a porovnat’ aj viac produktov naraz, pripadne si hned nejaky kupit.
Takze okrem pefiazi, mu to usetri aj Cas, ktory by premarnil chodenim po obchodoch.
Preto je dnes nakupovanie na internete také popularne. Nie je to len pohodIné, ale
hlavne ekonomické.

Okrem samotnych produktov potencidlnych zédkaznikov zaujima hlavne nazor
a sktsenosti s produktom tzv. recenzie. Podla Piikrylovej aJahodovej (2010)
,podavanie informacii o skusenostiach s vyrobkami a sluzbami tzv. word-of-mouth
(WOM) prebiehalo medzi 'ud'mi uz od nepamiti, najcastej$ie formou tvarou v tvar®.
Autorky Ptikrylova a Jahodova (2010) rozliSuji dva typy WOM marketingu:

e Spontanny — prirodzeny aneformélny spdsob podavania informacii

a skusenosti s produktom/sluzbou od jedného cloveka k druhému. Bezné
spravanie spokojného zdkaznika;

e Umely —umelo vytvoreny. Je vysledkom prieskumu a aktivit marketingového

oddelenia spolo¢nosti S cielom podpory WOM medzi l'ud’'mi.

Marketéri sa snazia najst dovody a sposoby, preco a ako by mali I'udia Sirit’

pozitivne reakcie na ich produkty/sluzby. Preto aj spolo¢nosti oslovuju influencerov
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Coraz CastejSie. Pred oslovenim na spolupracu si pozeraja ich Instagram alebo Youtube
kanal. Takto vedia zhodnotit’, ¢i sa im ich tvorba a obsah paci, aké interakcie dosahuj,
pripadne ako vel'mi st obl'ibeni medzi ostatnymi uzivatel'mi. Popularita influencera sa
meria aj poctom sledovatel'ov a odoberatel'ov na tychto socialnych sietach. Influencer
marketing po odbornej stranke patri k druhom viralneho marketingu pod WOM
marketing alebo tzv. buzz marketing. Kotler (2007, s. 829) definuje WOM ako ,,formu
osobnej komunikacie, ktora zahffia vymenu informdacii o produkte/sluzbe medzi
cielovymi zakaznikmi, susedmi, priate'mi, pribuznymi alebo kolegami“. V podstate
vyvolava dojem neziStnej pomoci alebo rady od priatela. Buzz marketing je
podmnozinou WOM marketingu. Slovo ,,buzz“ pochadza z angli¢tiny a v preklade
znamena bzukot. Autorky Prikrylova a Jahodova (2010, s. 270) takyto typ marketingu
definuju ako ,,zamerné vytvaranie rozruchu a debat o znacke a produkte formou tém,
ktoré vyvolaju pozornost’ spotrebitelov a médii“. Napriek faktu, Zze ide o netradi¢nt
formu propagacie, podl'a Rosteckého (2012) je to jeden z najucinnejSich spdsobov
reklamy. Cielom je vyvolat’ rozruch, vytvorit' senzaciu, ktord je neobvykld, ale
zéroven zaujme, pobavi & pohordi zakaznikov. Cichovsky akolektiv (2011)
charakterizuji tento typ marketingu ako nizkondkladova formu spontannej
marketingovej komunikacie, ktord je vyvoland vhodne uskutoénenym podnetom
(rozruchom) medzi potenciondlnymi zékaznikmi, kupujicim alebo spotrebitel'om.
Negativnou strankou tohto typu marketingu je, Ze v niektorych pripadoch sa
neuspokojivé skusenosti s produktom ¢i sluzbou $iria rychlejsie ako tie pozitivne.
Jeden z najvicsich trendov marketingu stcasnosti je vlog. Slovo vlog vzniklo
spojenim dvoch anglickych slov - video blog, ¢o aj Vv podstate vystihuje dané
pomenovanie. lde o blog, ale vo video forme. Cambridge Advanced Learner’s
Dictionary (2013) vlog hlbsie vysvetluje ako zdznam myslienok, nézorov alebo
skusenosti, ktoré st nahrané a nasledne publikované na internete. Bryant (2006, s. 9)
definuje vlog ako ,,zbierku suborov uverejnenych na internete pomocou metody, ktora
umoziuje rychle aktualizovanie obsahu akombinuje pouzitelnost blogu
s videosubormi®. Je to akysi novodoby druh webove;j televizie, kde l'udia zdielaj svoj
kazdodenny zivot. Presne v takychto videach ide uz o vysSie spomenuté recenzie, ktoré
sa stali neodlucite'nou sucast'ou celkového imidzu spolo¢nosti. Vo vlogoch je ¢asto
zakomponovany unboxing (angl. unbox = rozbalit) PR balikov alebo testovanie
produktov. Cudia, ktori vytvaraju vlogy, sa nazyvaju vlogeri. Od youtuberov sa odlisuju

V tom, ze sa Specifikuji na tvorbu istého druhu videi. Svoju tvorbu sustredia hlavne na
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vyjadrenie vlastnych myslienok, pocitov a postojov k roznym témam. NavySe odhal'uju
aj Cast’ zo svojho sukromia. Toto spojenie vytvara tzv. ,,online Zurnal®.

Preco su vlogy a videa také popularne? Dnesni l'udia su pohodlIni, ale zaroven
aj zvedavi. Davaji prednost’ pozeraniu pred Citanim. Mdze sa to zdat’ zvlastne, ale
uzivaju si pozorovat’ ostatnych l'udi. Zaujima ich, €o a pre¢o nakupuju, ako sa stravuju,
alebo ako travia svoj den. Youtuberi a vlogeri su oby¢ajni l'udia, preto sa s nimi dokazu
ostatni jednoducho stotoznit. Kazdy si najde to svoje, pretoze existuje uz mnozstvo
kanalov sroznym zameranim a niektoré dokonca majii viac zamerani v jednom.
Pozitivom je, Ze na trhu zaéina byt’ ¢oraz viac Gprimnych vlogerov a youtuberov, ktori
sa neboja vyjadrit’ nie len spokojnost’, ale aj nespokojnost’ s vyrobkami/ sluzbami.
Rovnako aj divak moze ohodnotit’, ¢i sa mu video alebo produkty v nom obsiahnuté
pacia. Cez (dis)like alebo komentar pod vlogom ma moznost’ vyjadrit’ svoj nazor.
V kone¢nom dosledku je to dobré, pretoze spolo¢nosti dostani spiatni vézbu
a Vv budicnosti mozu chyby napravit'.

Vel'mi tzky suvis s viogom ma product placement (angl. product placement =
umiestnenie vyrobku). Autorky Prikrylova a Jahodova (2010, s. 255) tento pojem
definuju ako ,,pouzitie redlneho znackového produktu alebo sluzby spravidla
v audiovizudlnom diele, v zZivom vysielani alebo v knihdch, ktoré samé o sebe nemaju
reklamny charakter, ato za jasnych azmluvne vopred dohodnutych podmienok®.
V minulosti boli produkty umiestilované najmé do filmov, televiznych relacii, serialov
alebo pocitacovych hier. Dnes ktymto druhom pribudol aj Youtube, kedZe
momentalne je jeden z najfrekventovanejSich vizualnych kandlov. Tento spdsob
reklamy je nenasilny a divak ju nepoklada za ruSivy element. Prave naopak, niekedy
v fiom vyvola tizbu vlastnit’ dany produkt. Specifickym znakom product placement-u
je ista paralela medzi produktom/sluzbou a obsahom videa. Napriklad ak je téma vlogu
zamerand na cvicenie, influencer ma na sebe znackové oblecenie apije drink
spoloc¢nosti, ktord video sponzoruje. To znamena, Ze divak sa ma primarne sustredit’ na
cviky, ale podvedome zachyti informaciu aj o tychto ,,doplnkovych® predmetoch.
Podla Lehu (2007) ide o tzv. neoficidlne vloZenie reklamy do vizudlneho diela, preto
ju divaci vnimaju Gplne v inom svetle ako klasickt reklamu v televizii. Autor Kalista
(2011) navySe zdoraziiuje, Ze protihodnota alebo forma sponzoringu moéze byt
uskutoénena aj prostrednictvom bezplatného poskytnutia vyrobkov v prospech tvorcu

audiovizualneho diela alebo prevadzkovatela tohto diela.
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Medzi dal$i trend marketingu v 21. storo¢i patri reklama prostrednictvom
sutaze. Ludia sleduji influencerov, pretoze su pre nich nie¢im zaujimavi. Instagram
aktualne zaziva svoj boom. Dennodenne sa vytvara mnoho novych ucétov, a preto je
niekedy uz tazké zaujat. Na to, aby bol profil stile putavy a interaktivny, prisli
marketéri so skvelym napadom. Motivovat’ followerov k aktivite, ato nie zadarmo.
Oslovujt influencerov so zdmerom vytvorenia kratkej sutaze o ich produkty/sluzby.
Podmienky stutaze st va¢sinou umiestnené na instagramovom profile influencera alebo
v ich videach. Tento spdsob reklamy spociva v tzv. retazovej reakcii. Okrem splnenia
podmienok, sut’aziaci v komentaroch oznacuju svojich kamaratov a znamych. Takymto
jednoduchym, ale zaroveii sofistikovanym sposobom sa o stit’azi postupne dozveda viac
a viac 'udi. Na ich smartfone sa im zjavi notifikacia (angl. notification = upozornenie),
ze ich niekto niekde oznacil. Jednym klikom sa pozru kde a ¢asto sa do sitaze zapoja
aj oni. Pozitivom je, ze follower tym, Ze mu pride notifikacia, je nuteny na nu kliknat
a pozriet’ si jej obsah. Negativom je, ze za i€elom ziskania viac followerov vznika vel'a
falo$nych sutazi. Paradoxne maju l'udia tendenciu sa zapojit' skor do kratkodobych
sttazi, kde je vyhra v niz§ej hodnote ako do tych, ktoré trvaju dlhsie a ceny su viac
atraktivne.

V pripade vlogov ma sitaz vlastny nazov a to je giveaways. Nazov pochadza
z anglického jazyka avV preklade znamena ,,darceky”. St to vicSinou reklamné
predmety spolo¢nosti, ktoré vlog sponzoruji. Nasledne takéto darceky vlogeri
rozdavaju svojim divakom po splneni urcitych podmienok.

V ramci spoluprace spolo¢nosti pre blogerov ¢asto organizuji tzv. press tripy
(angl. organizovana navsteva alebo vylet). Jedna sa o moderny néstroj PR, ktorého
cielom je zviditeI'nit’ novy produkt pripadne spolocnost’. Pocas takéhoto vyletu maju
vybrani influenceri moznost’ stravit’ defi ako hostia spolo¢nosti bud’ priamo v jej sidle
alebo v inej destinacii, ktort spolo¢nost’ pre nich vyberie. Dostant informacie o novych
produktoch, aby ich mohli dalej zdielat’ so svojimi followermi atym rozsirit
povedomie 0 znacke a jej produktoch. Niekedy si spolo¢nost’ pre nich pripravi rozne
aktivity, ¢im tiez prispeje k svojmu dobrému menu (Scott, 2010). VéacSina influencerov
pocas tripu dokumentuje jednotlivé dni a dobrodruzstva, a neskor ich zdiel’a formou
vlogu na svojom Youtube kanali. Niekedy je to dokonca hlavna podmienka spolo¢nosti,
ak chce influencer takyto vylet absolvovat’.

Vyssie spomenuté trendy marketingovej komunikacie su stale v §tadiu vyvoja

a zdokonal'ovania sa. Z tohto dovodu sa ani autori nezhoduju v teoretickom vymedzeni

23



a nevedia s urcitostou definovat’ jednotlivé pojmy, pretoze st nad¢asové a nie su

¢asovo, formalne ani tematicky obmedzené.
1.2. Spotrebitel’ské vnimanie marketingovej komunikacie

Reklama zasiahla kazdé nové médium. Je prirodzené, Ze sa presunula aj na
socialne siete. Navyse, ak nieCo propaguje verejne znama alebo obl'ibena osobnost’, o
to viac je reklama efektivna auveritelna. V predchadzajucich kapitolach sme sa
venovali hlavne charakteristike influencer marketingu. V nasledujiucom texte budeme
rozoberat’ ako spotrebitelia vnimaju marketingovu komunikéciu spolo¢nosti.

Marketing je podla autorky Jakubikovej (2008) zalozeny najmé na vzt'ahoch
S uz existujucimi, ale aj potencionalnymi zakaznikmi. Spolo¢nost’ by mala byt trhovo
orientovana a zakaznik by mal udavat’ hlavny smer podnikatel'ského procesu. Ak chce
byt spolo¢nost’ tispesnd, mala by robit’ pravidelné vyskumy tykajice sa spravania
spotrebitel'ov a ich motivacie k nakupovaniu. Na zdklade tychto poznatkov a znalosti,
vie oddelenie spolo¢nosti vytvorit' stratégiu marketingovej komunikacie tak, aby
spifiala hlavné atribaty efektivnej propagacie. Aktudlne je hlavny konkurenény boj
spolo¢nosti zamerany na identifikdciu a naplnenie individudlnych potrieb a zelani
zakaznikov. Podl'a Tomeka (2011) by mali byt marketéri najmé kreativni a mali by
vyuzivat’ vSetky dostupné techniky manazmentu takym spdsobom, aby dokazali tieto
poziadavky naplnit’.

Permanentny pokrok v internetovych technoldgiach viedol k zasadnym
zmenam V komunikacii na B2C (Business to Consumer) trhoch. V minulosti pri
tradiénych technikdch marketingu bol hlavny ciel’ bezprostredny predaj. Predaj je stéle
podstatou podnikania, ale uz nie je povazovany za jeho jedinu napli. Podpora celého
nakupného procesu je dolezitejSia. Autor Janouch (2011) tvrdi, Ze marketingova
komunikacia v online priestore je viac rozsiahla, takze sa pochopitel'ne zameriava aj na
viac cielov. Zakladné delenie tychto cielov je zaloZené na smere marketingovej
komunikacie. Spésob komunikacie S vyuzitim rdéznych komunikaénych prostriedkov
namiereny smerom Kk zakaznikovi nemoze byt predsa rovnaky, ako smerom od
zakaznika. Autorka Jakubikova (2013) rozlisuje dva typy marketingovej komunikacie,
ktora je zamerana na zékaznika:

e stratégia tahu (pull)- ststredi svoju snahu na stimulaciu zékaznika, ktory ma

prirodzenu potrebu kupovat’ produkt/sluzbu pri zisteni jeho nedostatku alebo

je motivovany reklamou, ¢i inou formou podpory predaja. To znamena, Ze
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inicidtorom nakupu je zakaznik. V podstate ,,nti“ vyrobcu/predajcu, aby
zabezpecil produkt/sluzbu v pozadovanej kvalite. Ide teda 0 marketingovua
komunikéciu smerom od zakaznika k firme;

e stratégia tlaku (push)- jedna sa o opa¢nu situaciu ako sme uviedli vysSie.
Firma sa snazi pretlacit svoj produkt k zakaznikovi. Podnet Kk nakupu
prichadza od vyrobcu/predajcu. To znamena, ze vyssi ¢lanok distribu¢ne;j
cesty stimuluje niz§i. V tomto pripade hovorime o marketingovej

komunikacii smerom od firmy k zakaznikovi.

Marketéri nevedia s urcitostou odhadnat’ reakcie spotrebitel'ov na isté
marketingové t'ahy. Z tohto dovodu je pri urceni ciel'ovej skupiny, na ktort je reklamna
kampan zamerana, prinosné poznat preferencie a poziadavky buducich zakaznikov. Aj
toto ma s cie'mi vel'mi uzky savis, pretoze jednotlivé odliSnosti v preferenciach delia
a diverzifikuju skupiny tak, aby boli aj marketingové prostriedky rozdelené ¢o najviac
efektivne. Autori Stuchlik a Dvotacek (2000) delia marketingové ciele na tri hlavné
skupiny a to informovat, presviedcat a pripominat. Prva skupina obsahuje aktivity ako
oznamenie nového produktu/sluzby, ich prezentaciu, informacie o cene, popis funkcii,
vysvetlenie pouzivania s ¢im suvisi ciel’ znizovania nedovery spotrebitelov a zaroven
buduje image spolo¢nosti. V druhej skupine by sa spolo¢nost’ mala zamerat’ najméa na
budovanie preferencii znacky, povzbudenie zmeny znacky, zmenit' spotrebitel'ovo
vnimanie produktu/ sluzby, presvedcit’ ho, aby si vyziadal d’al$ie informacie a nakoniec
vyrobok kupil. Tretia skupina zdoraznuje, ze predajom produktu/sluzby sa aktivity
spolo¢nosti nekoncia. Naopak, mala by sa pravidelne spotrebitelom pripominat,
udrziavat’ produkt/sluzbu na poprednych poziciach vich mysliach, pontkat
produkty/sluzby aj mimo sezénu, aby spotrebitel’ nezabudol, ze ich vlastne potrebuje.

Ddlezitym faktorom pri merani efektivnosti reklamy je dovera. Ak spotrebitel’
nedoveruje spolocnosti, ktord produkt pontika, je zrejmé, Ze nebude pozitivne vnimat’
ani akykol'vek sposob ich reklamy. Naopak, ak ma spotrebitel” skor kladné informacie
o spoloc¢nosti, je pravdepodobnejsie, ze bude doverovat’ nielen reklame, ale aj ich radam
a usudkom. Avsak, druhy a sposoby rekldm nemdzeme rozdelit’ len na dve skupiny.
Agentura Nielsen sa venuje meraniu a analyze udajov tykajucich sa spotrebitel'ov a trhu
na globalnej Grovni. Poskytuje najkomplexnejsi a zaroven najdoveryhodnejsi prehl'ad
ziskanych dat. V roku 2015 uskutocnila vyskum s cielom zistit' a usporiadat’ typy

reklam, ktoré su vnimané spotrebiteI'mi ako najdoveryhodnejSie. Priméarnou témou
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predlozenej diplomovej prace je influencer marketing, preto sa nase pozorovanie vo
vyskume zameriava najma na tato oblast’. Na zaklade vysledkov z vyskumu mézeme
konstatovat, ze reklamy na socidlnych sietach spolu sreklamami na mobilnych
telefonoch zaznamenali mierne zvysenie dovery v poslednych rokoch. Je to logické,
pretoze popularita prehladavania internetu prostrednictvom smartfébnov vzrastla
rapidne. Reklamy prevadzané prostrednictvom e-mailu, st dva-krat viac
doveryhodnejSie ako textové reklamy na mobilnych telefénoch. Digitalne formaty
reklam zaznamenali Vv otazke doveryhodnosti narast alebo len jemny pokles. Pod
digitalny marketing spadaju reklamy na internete a mobilnom telefone alebo na
akomkol'vek inom digitalnom médiu, ktoré ma displej. Napriek faktu, ze smartfony,
tablety a iné zariadenia, I'udia pouzivaju dennodene, este stale patria k relativne novym
inovaciam. Dal3i znamenity reklamny nastroj je optimalizacia pre vyhladavace (angl.
Search Engine Optimization) alebo skratene SEO. Autori Bac¢ik a Fedorko (2015)
charakterizuji SEO ako spdsob, ktory zaist'uje poprednti poziciu webovych stranok vo
vysledkoch vyhl'addvania na zaklade zvolenych kIi¢ovych slov. Cielom je zabezpecit
relevantnych navstevnikov webovych stranok. V prieskume SEO zaznamenalo nizsi
ndrast, pretoze na internete sa nachadzaju uz pokrocilejSie a prepracovanejsie algoritmy
vo vyhladavani. Na druhej strane, WOM marketing registruje enormny narast
v doveryhodnosti spotrebitelov. Influencer marketing a recenzie spotrebitel'ov st na
top poziciach. Je to pochopitel'né, pretoze vlastné sktisenosti a osobné odporticania
posobia velmi nestranne oproti platenym reklamam v televizii. Vysokl poziciu
doveryhodnosti v prieskume ziskal aj 0bsahovy marketing (angl. content marketing).
Tento typ marketingu je sucastou influencer marketingu. InStitit obsahového
marketingu (2012) ho definuje ako ,,strategicky marketingovy pristup zamerany na
vytvaranie a distribiciu hodnotného, relevantného a konzistentného obsahu s cielom
prildkat’ audrzat' si jasne definované publikum a Vv kone¢nom dosledku priniest
ziskové zakaznicke aktivity“. Do tejto kategorie patria najma blogy, ale aj infografiky,
webstranky, podcasty, vided, e-knihy, aplikacie a prezentacie. Marketingovy text by
mal byt pisany takym Stylom, aby ho cielova skupina spotrebitel'ov pochopila. To
znamend, Ze autor by sa mal vyhnat odbornym vyrazom a frazam. Hlavnou vyhodou
content marketingu oproti ostatnym technikdm je, Ze zabezpecuje lojalnych

zakaznikov, pretoze jeho prvotny imysel nie je reklama.
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Na nasledujucom grafe 3 mézeme vidiet’ presnejsie rozdiely v doveryhodnosti
reklam. Cisla vyjadruju, o kol’ko percent viac doverovali spotrebitelia uréitému druhu

reklamy v roku 2015.

Najviac doveryhodné reklamné formaty medzi
spotrebitel’mi v roku 2015

Influencer marketing  ——————d 31 Y0
Recenzie spotrebitelov  d  58%
E-mailove reklamy |d 56%
TV reklamy  end  56%
Obsahovy marketing (Dlog) d 54%
Webove stranky Spolocnost]  d 54%
Reklamy v Casopisoch . 52%
Reklamy v radidch d 51%
Reklamy v novindch s 50%
SPONZONING  nd  19%
Bilhoardy e 48%
Reklamy pred/ pocas/ po fllmoch  d 18%
Product placement  Id  48%
SEO e 38%
Video reklamy ed  35%
Bannery Ied  34%
Reklamy na socialnych sietach |  34%
Mobilny marketing |——  33%
Textové reklamy na mobiloch |Ie—— 27%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

M % vyjadrenie rastu dovery

Graf 3 Vysledky prieskumu spotrebitel'skej dovery v reklamu
Pramen: Agentara Nielsen (2015).

Vd’aka presunu socidlnych vézieb na web su 'udia viac iniciativnej$i. Vedome
pouzivaji socidlne siete, ato je priama cesta spolo¢nosti k vedomostiam o
spotrebitel'och. Autor Janouch (2010) zostavil nasledujuci zoznam, ktory pozostava z
najucinnejSich marketingovych nastrojov. Tvrdi, Ze tieto nastroje ovplyviiuju
spotrebitel’'ov najviac a dokonca na tychto virtualnych miestach je mozné od nich ziskat’
¢o najviac informacii:

e priama ucast’ (prezentacia) na socidlnych siet’ach,
e produktové stranky (mikrostranky),
e vlastny blog, ¢lanky v produktovo orientovanych blogoch,
e zakaznicke reakcie a hodnotenia,
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e diskusné fora,
e produkty vytvorené zakaznikmi,

e sponzoring stranok komunit.

Marketingova komunikacia na internete priniesla mnoho noviniek do sveta
reklamy. Medzi prednosti internetovej propagacie patri najma jednoduchost’ v ovladani
a meratel'nost’ jej efektivity. Okrem badatel'ného zniZzenia ndkladov ponuka nové trhové
moznosti. Dalsie pozitivum je, Ze online marketing nie je obmedzeny a zobrazuje sa
statisicom l'udi naraz. Ako bolo uz uvedené vyssie, marketing prevadzany na internete
ma nielen vel’ky dosah, ale aj vel’ky potencial pre uspech. Influencer marketing ma
v dne$nom virtualnom svete naozaj silny vplyv, ¢o vzdy nemusi byt pozitivom. Odkaz
pre spotrebitelov spociva v jednom, ato pri vybere produktov/sluzieb nezabudnat

mysliet’ kriticky. Velky pocet followerov nie je zaruka pravdy.
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2. ANALYZA VPLYVU INFLUENCER MARKETINGU NA
SPRAVANIE SPOTREBITELOV

Socialne siete, smartfony a online svet su sucastou kazdodenného zivota
spotrebitel'ov. Bezproblémovy pristup na internet predstavuje jednoduchu cestu
k informaciam a z tohto dovodu sa spotrebitelia stavaju naroc¢nejsi v otazke preferencii
a individualnych potrieb. Naro¢nost’ sa prejavuje aj v snahe spolo¢nosti o efektivnu
propagaciu ich produktov a sluzieb. Ako sa dostat’ k zakaznikom ¢o najblizSie bez
pocitu snahy len predat, je jedna z vyziev aktudlnych marketingovych trendov. Vsetky
tieto atributy dokonale spifia influencer marketing, ktory cez nazor priatel'a dokonale
vnikne do zivota beznych uZzivatel'ov socialnych sieti, kde plni jednu z hlavych uloh
jeho vzniku a tym je reklama.

Na druhej strane realne vnimanie spolo¢nosti spotrebitel’mi je Casto diametralne
odlisné. To, ako chce byt spolocnost’ vnimana, nedocieli len na zaklade vlastnych
aktivit, ale Casto je pridanou hodnotou prave spitna vézba od spotrebitelov. Udava
smer, akym by sa spolo¢nost’ mala uberat’ v oblasti marketingu tak, aby investované
financie ukazovali aj redlny prinos pre spolo¢nost’. V nasledujucich podkapitolach sa
preto budeme venovat' analyze vysledkov dotaznikového prieskumu spotrebitel'ov
a porovnavat’ ich so ziskanymi udajmi spolo¢nosti Krasne viine. Tieto data boli ziskané
na zéklade Struktarovaného rozhovoru. V uvode druhej kapitoly uvadzame ciel

a metodiku rieSenia predloZenej diplomovej prace.
2.1. Ciel’ a metodika skiimania

Napriek skuto¢nosti, Ze influencer marketing je pomerne mlady marketingovy
nastroj, jeho popularita rastie enormnym tempom. Pontika moznost’ spojenia sa so
zakaznikom tym najoriginalnejSim sposobom. Ako uvadza Digital Information World
(2019) Facebook, Youtube a Instagram su v top trojici najoblibenejSich socialnych
sieti sGicasnosti. Kazda z tychto socialnych sieti je svojim spdsobom odli$na a tym
padom predstavuje iny vyznam v marketingovej komunikacii. Youtube a Instagram st
zamerane¢ viac vizualne ako Facebook. Preto st vel'mi obl'ibené aj medzi spotrebitel'mi,
Ktori ¢i si to uvedomuju alebo nie, maji na ich spravanie urcity vplyv.

V diplomovej praci sme vyuzili techniku opytovania prostrednictvom
dotaznika. Pri formulovani otazok sme vychadzali uz z uskuto¢nenych vyskumov, na

zéklade ktorych sme vymedzili vyberovii vzorku. CEO poradenskej firmy Zensky
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faktor, Bridget Brennan (Forbes, 2013) za hlavny dovod, preco Zzeny tak vel'a nakupuj,
povazuje skuto¢nost’, Ze zeny su starostlivé bytosti, ktoré nenakupuja len pre seba, ale
v kone¢nom dosledku aj pre ¢lenov svojej rodiny. To znamena, ze predstavuju viaceré
trhové segmenty v jednom. Za cielovu skupinu dotaznikového prieskumu sme preto
zvolili kategoriu zien. Vekové rozpitie zien sme rozdelili na zaklade jednotlivych
zivotnych faz na teenagerky, Studentky/ vysokoskolacky, pracujice a starSie. Toto
delenie nadvazuje na vekovu periodizaciu (Wikiwand, 2018), podl'a ktorej sa jednotlivé
skupiny rokov nazyvaji nasledovne:

e do 18 rokov — starsi, mladsi a stredny Skolsky vek,

e 19-25 rokov — ranny vek dospelosti,

e 26-31 rokov — stredny vek dospelosti,

e 32-40 rokov — stredny vek dospelosti,

e 40 aviac — neskory vek dospelosti.

S vyssie uvedenym delenim vel'mi uzko suvisi aj otazka Cistého mesacného
prijmu, od ktorého sa neskdér odvijaji aj nédkupné rozhodnutia spotrebiteliek. Je
prirodzené, ze diev¢a v Skolskom veku nedisponuje velkym mnozstvom financii
V porovnani s pracujucou zenou. Aj dant skuto¢nost’ sa budeme snazit' overit’ na
zaklade vysledkov prieskumu.

Hlavnym ciel'om predloZenej diplomovej prace je na zéklade dotaznikového
prieskumu zistit', ¢i vybrany segment spotrebitel'ov povazuje influencerov a socialne
siete za dolezité faktory, ktoré ovplyviiuju ich spotrebitel'ské spravanie. Na hlavny ciel’
d’alej nadvazuje pat’ Ciastkovych cielov:

e CI: Zistit, na ktorych online platformach sleduji respondentky influencerov
najcastejsie.

e C2: Identifikovat, ktoré reklamné formaty povazuju respondentky za najviac
doveryhodné.

e (C3: Identifikovat’ tri najddlezitejSie stimuly, ktoré ovplyviiuji spotrebitel'ské
spravanie zien.

o C4: Zistit’ hlavné motivy preco respondentky sleduju influencerov.

e C5: Identifikovat’ vzorku zien, ktorych spotrebitel'ské¢ spravanie ovplyviiuje

influencer marketing.

30



Na hlavny ciel’ a ¢iastkové ciele predlozenej diplomovej prace nadvézuje pat
predpokladov. Kedze vyskumna vzorka nie je reprezentativna nestanovujeme
hypotézy, ale predpoklady. Ich pravdivost bude overend na zéklade vysledkov
dotaznikového prieskumu.

1. Predpokiladdame, Ze najviac pouzivanou socidlnou sietou a zdrovern miestom,
kde su influenceri najcastejsie sledovani, je Instagram.

Uvedeny predpoklad vychadza z aktudlnych trendov socialnych sieti. Instagram
ma momentalne 970 miliénov aktivnych uzivatel'ov mesacne, pricom len v priebehu
jedného dna je uverejnenych viac ako 95 miliénov fotografii a videi (Instagram, 2019).
Podl'a vysledkov vyskumu, ktory bol uskutocneny na katedre marketingovej
komunikacie a PR na Fakulte socidlnych vied Karlovej Univerzity v roku 2018, az
90,1% followerov sleduje influencerov najCastejSie prave na online platforme
Instagram. V otazke pouzivatel'nost, 76,4 % respondentov potvrdilo, Ze najviac aktivni
su na Instagrame. Nazdavame sa, ze s tou skutocnost'ou tzko stvisi aj trend, ktory
reprezentuje nazor, ze veci a javy nestaci iba vidiet’. Ale o tom, ze ich ¢lovek videl musi
mat’ aj dokaz, ¢o je vlastne podstatou socidlnych sieti a najma Instagramu, ked’ze sa
jedna socialnu siet’, kde uzivatelia uverejiiuji fotografie a videa.

2. Predpokladame, Ze respondentky vo veku od 19-25 rokov povazuju za dva
najdoveryhodnejsie  reklamné  formaty influencer marketing arecenzie od
spotrebitelov.

Vyssie uvedeny predpoklad vychadza z generacnych predispozicii. Zeny vo
veku 19-25 patria ku generacii Y, ktord sa vyznacuje prave technickou zdatnost'ou.
Pomerne ¢asto je oznacovana pojmom ,,millenials, a to najmé z dévodu narodenia sa
do vysoko modernej doby, tzv. milénia. Ide teda o osoby narodené na prelome rokov
1982- 2000 ( US Census Bureau, 2015). Ich osobny, ale aj pracovny Zivot, je Gzko spity
s technologiami a internet povaZuju za elementarny zdroj nového poznania. Predpoklad
bol stanoveny na zaklade uz vykonaného prieskumu spotrebitel'skej dovery v reklamu,
ktory vykonala agentira Nielsen v roku 2015. Ako najviac doveryhodné reklamné
formaty 81 % spotrebitel'ov oznacilo influencer marketing na prvom mieste a 56 %
recenzie od spotrebitelov na druhé miesto. Domnievame sa, Ze na zdklade vysSie
uvedenych vysledkov z vyskumov, predpoklad tykajuci sa relevantnosti reklamnych
formatov sa aj v nami uskuto¢nenom vyskume ukaze ako pravdivy. A to, Ze recenzie
prezentované na socialnych siet’ach si vnimané viac pozitivne ako klasické reklamné

sms spravy.
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3. Predpokladame, Ze medzi tromi najdolezitejsimi stimulmi, ktoré ovplyviuju
spotrebitelské spravanie pri nakupnom rozhodovani, je nazor influencera na dany
produkt/sluzbu.

Pri stanoveni daného predpokladu sme vychddzali z vysSie uvedeného
vyskumu, kde bol influencer marketing oznaceny ako vel'mi déveryhodny format
reklamy. Dal§im podkladom pri tvorbe tohto predpokladu boli ziskané tdaje
z uskuto¢neného vyskumu na katedre marketingovej komunikédcie a PR na Fakulte
socialnych vied Karlovej Univerzity v roku 2018. V otdzke, ¢i ma nazor influencera
zasadny vplyv na rozhodovanie spotrebitel'a pri nakupnom procese, to potvrdilo
79,2 % respondentov.

4. Predpokladame, Ze respondentky povazuju za hlavny motiv sledovania
influencerov zdroj novych informacii.

V tomto pripade sme pri stanoveni predpokladu vychddzali z podstaty prace
influencerov a tym je najma prezentacia novych produktov a sluzieb. Na zaklade vyssie
uvedeného vyskumu z Karlovej univerzity, kde 46,6 % opytanych potvrdilo thto
skutoc¢nost, sa domnievame, Ze influenceri patria k hodnotnému informa¢nému zdroju.
Z toho vyplyva, ze 'udia ich Castokrat vyhl'adavaji prave za tymto ticelom.

5. Predpokladame, Ze spotrebitelské spravanie viac ako 60 % respondentiek
ovplyviuje influencer marketing.

Pri stanoveni daného predpokladu, sme vychéadzali z vysledkov vyskumu, ktori
uskutoCnili na katedre marketingovej komunikécie a PR na Fakulte socidlnych vied
Karlovej Univerzity v roku 2018. Z vyskumu vyplynulo, Ze 60 % respondentov
ovplyviiuje influencer marketing. Dokonca vysledky prace Ehrenbergovej (2018)
ukazuju, ze rozhodovanie az 79,2 % respondentov ovplyvnili skutocnosti, ktoré
influenceri zdiel'ajii na socidlnych sietach. Domnievame sa, Ze spo6sob akym je reklama
podavand prostrednictvom influencer marketingu, stimuluje kupyschopnost
spotrebitelov ovela viac, pretoze influencer na zaklade sympatii, ma schopnost’
vyvolat’ v spotrebitel'ovi tuzbu vlastnit’ produkt. VSetky vysSie uvedené Ciastkové ciele

spolu s predpokladmi st graficky zndzornené v nasledujucom obrazku 1.

32



Na zéaklade vysledkov
dotaznikového prieskumu zistit, ¢i
vybrany segment spotrebitel'ov
povazuje influencerov za dolezité
faktory, ktoré ovplyviiuji ich
spotrebitel'ské spravanie.

Cl1: Zistitit’ na ktorych online
platfromach sleduji respondentky
influencerov najcastejsie.

C2: Identifikovat’, ktoré reklamné
formaty povazuju respondentky
za doveryhodné.

C3: Identifikovat’ tri
najdolezitejsie stimuly, ktoré
ovplyviuju spotrebitel'ské
spravanie zien.

C4: Zistit’ hlavné motivy preco
respondentky sleduju
influencerov.

CS: Identifikovat’ vzorku Zien,
ktorych spotrebitel'ské spravanie
ovplyviuje influencer marketing.

P1: Predpokladame, Ze najviac
pouzivanou socialnou sietou a
zaroven miestom, kde st
influenceri najcastejsie sledovani,
je Instagram.

P2: Predpokladame, ze
respondentky vo veku od 19-25
rokov povazuji za dva
najdoveryhodnejsie reklamné
formaty influencer marketing a
recenzie od spotrebitel'ov.

P3: Predpokladame, Zze medzi
tromi najdolezitejsimi stimulmi,
ktoré ovplyviiuju spotrebitel'ské

spravanie pri nakupnom
rozhodovani, je nazor influencera
na dany produkt/sluzbu

P4: Predpokladame, ze
respondentky povazuji za hlavny
motiv sledovania influencerov
zdroj novych informacii.

PS: Predpokladame, ze
spotrebitel'ské spravanie viac ako
60% respondentiek ovplyviuje

influencer marketing.

Obréazok 1 Schéma cielov a predpokladov predloZenej diplomovej prace

Pramen: Vlastné spracovanie.

Pre ziskanie pozadovanych dat sme pouzili techniku dotaznikového prieskumu.
Na jeho tvorbu sme vyuzili Google Docs. Vzhl'adom na problematiku témy, ktora je
uzko Spojena s internetom a socialnymi sietami, bol dotaznik distribuovany najma
v jeho online podobe. Tento spdsob povazujeme za velmi vyhodny, ato najmi
z dovodu, ze v kratkom casovom horizonte sa dotaznik dostane k znacne velkej
a zaroven aj roznorodej vzorke respondentov. S distribtciou dotaznika sme zacali 4.
marca 2019. Dostupny bol vo viacerych skupinidch na socidlnej sieti Facebook,
napriklad Ekonomicka Fakulta Univerzita Mateja Bela, Milujeme nakupovanie, ale aj
na instagramovom a facebookovom profile online obchodu SWAY Insta store. Zber dat

sme ukoncili 18. marca 2019. Pocet vyplnenych dotaznikov od respondentiek bol 150.
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Ked'Ze bol dotaznik distribuovany najma v online priestore, nie je mozné stanovit’ jeho
navratnost’, ked’ze nevieme realne posudit’ ku kol’kym respondentom sa dostal. Pre
analyzu vysledkov dotaznikového prieskumu vyberovy subor pozostava zo 150
respondentiek. Analyzovana vzorka nemoze byt povazovana za reprezentativnu, takze
nemdzeme nase zistenia zovseobecnit’ na cely zékladny stubor, ktory v naSom pripade
predstavujt vSetky Zzeny na Slovensku.

Dotaznik pozostava z 29 otdzok (Priloha 1), priCom obsahuje otvorené, ale aj
uzavreté otazky. Je rozdeleny do troch Casti. Prva Cast’ obsahuje identifikacné otazky,
ktoré blizsie identifikuju respondenta na zéklade veku, vzdelania, sucasného stavu
avysky Cistétho mesa¢ného prijmu. Dalsie dve otizky sa zameriavaju na rozsah
pouzivania socidlnych sieti. V druhej ¢asti dotaznikového prieskumu sa sustredime na
vSeobecné informacie o influencer marketingu. Pozornost’ venujeme najmi tomu, ¢i
respondenti poznaji pojem ,,influencer” a ¢i ho vedia aj nejakym svojim spdsobom
definovat’. Dal'$ie otazky boli orientované prave na problematiku influencerov. Tretia
cast’ dotaznikového prieskumu bola venovanad vplyvu influencer marketingu na
nakupné spravanie spotrebiteliek. V tejto Casti bolo hlavnym predmetom skimania
zistit’ spatna vizbu na uz zakupené produkty, ktorych nakup bol iniciovany reklamou,
pripadne recenziou influencera.

Ako bolo uz vyssie uvedené, na naplnenie stanoveného ciel'a sme pouzili najméa
metodu opytovania. Okrem dotaznikového prieskumu bol uskutocneny aj rozhovor s
riaditel’kou marketingového oddelenia spolo¢nosti Krasne vine. Rozhovor bol

realizovany v oktobri v roku 2018.
2.2. Vysledky dotaznikového prieskumu

Pri detailnom skumani odpovedi respondentiek sme nachadzali rovnaké, ale aj
roznorodé odpovede. V nasledujucej Casti diplomovej prace sa preto budeme venovat
analyze jednotlivych odpovedi, priCom vysledky budii komentované aj v stlade so
stanovenymi predpokladmi. Realizovany vyskum V predlozenej diplomovej praci
mozeme povazovat’ za kvantitativny, pretoze vystupy z dotaznika boli predovSetkym
numerického charakteru. Ziskané data boli transformované do tabuliek a grafov pre
jednoduchsSie ~ zobrazenie  vysledkov a porozumenie  pripadnych  diferencii
Vv jednotlivych odpovediach. Vyber typu grafu zavisel od toho, akym spdsobom boli

odpovede formulované.
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V uvodnej Casti dotaznika sme sa venovali identifikacnym udajom
respondentiek. Na zaklade tabulky 1 moézeme konStatovat, ze vyberovy subor
pozostava zo 150 zien. Podstatnu Cast’ vzorky tvoria respondentky vo veku od 19 po 25
rokov, Vv percentudlnom vyjadreni je to az 75,3 %. V otazke vzdelania ma prevahu
stredoskolské vzdelanie ukon¢ené maturitnou skaskou, ktoré predstavuje 45,3 % (68
respondentiek) zo vsetkych opytanych. Z daného zistenia vyplyva, ze najviac zastapeny
sucasny stav je prave status ,,Studentka”, ¢o reprezentuje 64 % z celkového poctu
respondentiek. Dalej sme sa zaujimali aj o Gisty mesacny prijem jednotlivych
respondentiek. Mo6zeme konstatovat’, Zze aj prijmova otazka koreSponduje S vyssie
identifikovanymi zisteniami 51,3 % respondentiek potvrdilo vysku ¢istého mesacného

prijmu do 250 €.

Tabul’ka 1 Zhrnutie identifika¢nych tidajov o respondentkach

Identifikacné udaje | Absolutna pocetnost | Relativna pogetnost’
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. stupeit 49 32,7 %
Vysokoskolské II. stupen 26 17,3 %
Vysokoskolské III. stupen 2 1,3%
Sucasny stav:

Studentka 96 64 %
Zamestnana 46 30,7 %
Nezamestnana 3 2%
Iné: materska dovolenka 5 3,5%
Cisty mesaény prijem:

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

Pramen: Vlastné spracovanie na zéklade vysledkov dotaznikového prieskumu.

V nasledujtcich otazkach sme sledovali rozsah pouZzivania socidlnych sieti.
Zaujimalo nas, kol'ko Casu zo svojho diia travia respondentky online, a to konkrétne

pouzivanim socialnych sieti. Z grafu 4 je zrejmé, Ze medzi odpoved’ami prevladalo 2-
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5 hodin denne. S touto odpoved’ou sa stotoznilo 45,3 % (68 respondentiek) opytanych.
Dalsich 40,7 % respondentiek potvrdilo, Ze st na socialnych siet’ach aktivne 1-2 hodinu

denne. Najviac, a to az 6-10 hodin denne pouziva socialne siete 10 % respondentiek.

Naopak menej ako 1 hodinu denne uviedli len 4 % z nich.

<

= menej ako 1 hodinu denne
= 1-2 hodiny denne

= 2-5 hodin denne

= 6-10 hodin denne

Graf 4 Cas straveny na socialnych sietach v priebehu 1 diia

Pramen: Vlastné spracovanie na zaklade vysledkov dotaznikového prieskumu.

Predmetom d’alSej otazky tykajicej sa socialnych sieti bolo zistit, ktoru
z uvedenych socialnych sieti respondentky pouzivaja najcastejsie, pripadne v moznosti
,,Iné* uviest’ tl, ktora sa v odpovediach nenachadza a napriek tomu ju pouzivaja (graf
5). Za najviac pouzivanu socialnu siet’ 67,30 % opytanych oznacilo Instagram. Druhy
sa umiestnil Facebook 25,30 %, co predstavuje 38 respondentick. Len 6 %
respondentiek oznacilo ako najviac pouzivant socialnu siet’ Youtube. V odpovedi ,,iné*

iba 1,40 % vyjadrilo svoju priazefi Snapchatu.
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Graf 5 Najviac pouzivana socialna siet’

Pramen: Vlastné spracovanie na zaklade vysledkov dotaznikového prieskumu.

V druhej Casti dotaznika sme sa venovali skimaniu trovne poznania pojmu
influencer spolo¢ne s pojmom influencer marketingu. Prva otazka bola spojena
s identifikaciou influencerov, kde sme sa respondentiek pytali, ¢i sa s danym pojmom
stretli alebo nie. Na grafe 6 mozeme vidiet’, ze nadpolovi¢na vécsina, konkrétne 83,3
%, pozna vyznam pojmu influencer. 14 % reprezentuje tie respondentky, ktoré sa
s pojmom V nejakom kontexte stretli, ale nevedia ho definovat’ a len 2,7 % uviedlo, ze
sa s pojmom influencer nestretli a ani ho nepoznaju. Z pohl'adu identifikacie sa v tom
pripade jedna o respondentky, ktoré st vo veku 26-31 rokov, maji ukoncené
vysokoskolské vzdelanie II. stupfia, momentalne sii zamestnané a najviac pouZzivaju
socialnu siet’ Facebook, na ktorej travia 1-2 hodiny denne. Ked'Ze najCastejsie pouzivaju
Facebook, povazujeme za primerané, ze im problematika influencerov nie je znama,

nakol’ko influenceri sa viac prezentuju na Instagrame.
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2,7%

= Ano, pozndm vyznam tohto pojmu.
= S tymto pojmom som sa stretla, ale neviem ho definovat’.

= Nie, s tymto pojmom som sa nestretla a nepoznam ho.

Graf 6 Znalost’ pojmu influencer

Pramen: Vlastné spracovanie na zaklade dotaznikového prieskumu.

V pripade pozitivnej odpovede na vysSie uvedenil otazku, sme sa dalej
zaujimali, ¢i by respondentky vedeli svojim sposobom definovat’ pojem influencer.
Napriek faktu, ze kazda respondentka mala moznost svojimi slovami bud’
charakteristicky opisat’ alebo tvorivo definovat’, odpovede sa v podstate neliSili. Ak
ano, tak len v malych detailoch. Influencer bol najéastejSie oznaCovany pojmom
,»ovplyvilovatel*. V d’al§ich definiciach sa opakovali nasledovné pojmy a slovné
spojenia: spolupraca, propagicia, prezentacia zivotného S§tylu, socidlne siete,
trendsetter,  reklama,  znacka/produkt/sluzba,  velky  pocet  followerov,
recenzia/odporacanie, verejne znama osoba, zdroj inspiracie, video, post, blog.

Pod pojmom influencer si respondentky predstavuju ,,cloveka, ktory dokadze
inspirovat druhych. Clovek, ktory vdaka informdciam , ¢i skiisenostiam, vzhladu alebo
Stastiu dokaze oslovit vela ludi a zmenit' alebo usmernit ich nazor.“ Pomentivaji ho
roznymi terminmi ako ovplyviovatel’, trendsetter, mienkotvorca, vplyvna osoba, ale
dokonca aj konkrétnou osobou - Sajfa. Definuja ho ako ,,0s0bu, ktora spolupracuje
S organizdciami, prezentuje a zaroven propaguje ich produkty alebo sluzby. Zvicsa sa
jedna o verejne zname osoby, ktoré pouzivanim produktov/sluzieb, ovplyviuju ndzor
ostatnych ludi s cielom, aby si dany produkt/sluzbu nakoniec kupili.“ Influencer uz
v mnohych rezonuje skor ako druh pracovnej naplne nez ako hobby. Z tohto dévodu do

opisu influencera respondentky zahrnuli aj finan¢ny aspekt: ,,clovek, ktorému platia
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alebo dostdva produkty zadarmo za to, aby ich na socidlnej sieti propagoval. “ Vidia aj
vel'mi uzku spojitost’ prave so socidlnymi sietami: ,,osoba, ktora ma mozZnost na
zdaklade svojich prispevkov na socidalnych sietach ovplyvnit svojich sledovatelov.
osvetu“, alebo ,,osoba, ktord je znama, ¢i uz vdaka Youtube-u, Instagramu alebo blogu.
Ma velky dosah na ludi, ktori ju sledujui a méze ich motivovat k roznym cinnostiam
alebo nakupovaniu istych produktov/sluzieb . Vnimaju ich silny hlas ,,/udia, ktori su
sledovani vdcsim poctom sledovatelov, maju realny vplyv na ich myslenie
a rozhodovanie, pretoze ak daného influencera sleduju, da sa predpokladat, Ze ho

Dal§im predmetom nasho zaujmu v dotaznikovom prieskume bolo zistit, do
akej miery je respondentkdm znamy pojem influencer marketing. Z vyssie uvedenych
slovnych odpovedi mozeme dedukovat, Ze samotny pojem influencer je uz pomerne
znamy a dobre rozpoznatel'ny. V otazke znalosti pojmu ,,influencer marketing* 52 %
respondentiek vyjadrilo svoju odpoved’ ako kladnu ato, ze poznaji vyznam tohto
pojmu. Pre 31,30 % z nich je tento pojem znamy, no napriek tomu ho nepoznaju a teda
nevedia presne, do ktorej kategérie by ho mali zaradit. Napokon len 16,70 %
opytanych sa s tymto terminom nestretli, a preto ho prirodzene ani nepoznaji. Do tejto
kategorie spadaju tie respondentky, ktoré bud’ nepoznajii pojem influencer alebo také,
ktor¢ pojem influencer sice poznaji, ale pravdepodobne nevedia identifikovat
konkrétne spojenie influencera a marketingu. Tieto respondentky patria do vekovej
skupiny 26-31 rokov, ide o pracujuce Zeny, ktoré najcastejSie pouzivaji Facebook.
Druhy pripad su Zeny v tom istom vekovom rozpiti, ktoré st momentalne na materske;j
dovolenke.

V dotaznikovom prieskume sme pokracovali otdzkou, ¢i respondentky sleduju
influencerov. Tuto otdzku povaZujeme za rozhodujlicu, pretoze deli respondentky na
dve skupiny. Tie, ktoré odpovedali, Ze influencerov sleduju, ato pravidelne,
predstavovali v percentualnom vyjadreni 36 %. V druhej moZnosti svoju priazen, aj
ked’ v tomto pripade nepravidelni, vyjadrilo 44,7 %. Prva skupina, ktora reprezentuje
80,7 % (121 respondentiek), pokracovala v dotazniku plynule na d’al$ie otazky tykajuce
sa danej problematiky predlozenej diplomovej prace. Druha skupinu respondentiek
reprezentuje 19,3 % (29 respondentiek). Tieto odpovedali na poloZzeni otazku
negativne a teda, Ze influencerov nesleduju. V tomto pripade sa respondentky presunuli

na zaver dotaznika, kde ich ¢akala poslednd otazka, v ktorej mali mozZnost’ napisat’
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dévody, preco influencerov nesleduji. Z vekového hl'adiska nie je mozné vymedzit iba
jednu kategoriu, nakol’ko i8lo o niekol’ko vekovych skupin. V tomto pripade zohrava
rolu skor faktor osobnych preferencii, kedy respondentky travia svoj volny ¢as radse;j
inym spdsobom ako je sledovanie tvorby influencerov. Vyssie uvedené data su graficky

znazornené na nasledujucom grafe 7.

‘\.

= Ano, ale nie
pravidelne

= Nie.

Graf 7 Sledovanost influencerov

Pramen: Vlastné spracovanie na zaklade vysledkov dotaznikového prieskumu.

29 respondentiek sa presunulo na zaver dotaznika, kde bola pre nich pripravena
eSte jedna otvorend otdzka, tykajica sa dovodov, preco influencerov nesleduju.
Vicsinou uvadzali dovody ako:

e nezaujem o socidlne siete,

e viem si urobit’ vlastny ndzor na jednotlivé produkty/sluzby,
e nebavi ma to,

e mam lepsi program,

e viem lepSie vyuzit’ svoj volny Cas,

e influenceri stale robia nieckomu a nieC¢omu reklamu,

e neviem kto su alebo ¢o to je,

e povazZujem to za trapne,

e ich nazory povazujem skor za subjektivne ako objektivne, a to ma odradza.
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MozZeme konstatovat, ze hlavnym dovodom, preco respondentky nesleduji
influencerov, je ich subjektivny nazor na dant tému. Dalgie z uvedenych dovodov boli
0 nieco rozsiahlejsie: ,,myslim si, Ze ludia chapu youtuberov a osoby s velkym poctom
sledovatelov na Instagrame ako influencerov a nestotozinujem sa s takymto ndazorom.
Pre mna je influencer niekto, kto dokdze obohatit moj zivot (poradi dobru knihu,
kozmetiku, film, predstavenie v divadle, koncert, ...) a nie niekto, kto dostane veci
(Castokrat zbytocne predrazené iba kvoli znacke) zdarma a koho platia firmy za
propagaciu. Nenasla som este influencera, ktory by spadal do mojej definicie
influencera. Preto nemam dovod sledovat tych ostatnych . Niektori 'udia jednoducho
travia svoj Cas radsej inymi aktivitami ako su socialne siete: ,, Netravim vela casu na
Instagrame a na Facebooku sa im az tak nedari, okrem toho sledujem skor nejaké
vedomostné stranky a zaujimavosti ako ludi“. Inym chyba originalita: ,,Kazdy jeden
influencer ponuka taky isty obsah. Influencer pre mina stelesiiuje iba platenu reklamu,
ktord zavadza spotrebitelov. Momentalne ich je uz tak vela, Ze uz ani jeden nie je podla
mojho nazoru origindlny “.

Ak respondentky odpovedali na vySSie uvedeni otazku pozitivne,
Vv nasledujicej otdzke nés zaujimala kvantifikicia poctu influencerov, ktorych sleduju
na vSetkych socidlnych sietach. Na tato otazku odpovedalo 121 respondentiek, to
znamena, ze 29 respondentiek (19,3%) influencerov nesleduje. Ako mézeme vidiet' na
grafe 8, 5 % opytanych oznacilo v moznostiach, ze sledujt iba jedného influencera.
Dvoch az piatich influencerov sleduje 49,6 % (60 respondentiek). Tretiu moznost’
Siestich aZz desiatich influencerov predstavuje 20,7 %. Napokon viac ako desat’

influencerov sleduje 24,8 % z opytanych.
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Graf 8 Kvantifikacia poctu sledovanych influencerov
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Pramen: Vlastné spracovanie na zaklade vysledkov dotaznikového prieskumu.

Respondentky mali nasledne uviest,, ktorych konkrétnych influencerov sleduju.

Tato otdzka mala otvoreni moznost anebola obmedzena na domaécich alebo

zahrani¢nych influencerov. Na zaklade skuto¢nosti, Ze nami realizovany prieskum sa

zaujima iba 0 nazor zien na dant problematiku, je prirodzené, ze v odpovediach

figurovali skor influencerky ako influenceri. V nasledujucej tabul’ke 2 st zoradené tie

influencerky, ktoré boli v odpovediach uvedené najcastejSie. Zvicsa sa jedna prave

o influencerky slovenského povodu a Zenského pohlavia.

Tabulka 2 Najviac sledované influencerky

Meno influencera

Nick na Instagrame

Relativna pocetnost’

Tatiana Zidekova @tatianazidekova 56,4%
Zuzana Plackova @queen.plackova 54,3%
Martina Hornakova @ martinahornakova 44 8%
Jana Hrmova @ janahrmi 42,4%
Lucia Hruskova @Ilucypug 37%

Lucia Gachulincova @lInzz 35,3%
Ivana Gaborik @iversanns 27,4%
Natalia Koérnerova @natykerny 18,2%
Simona KozerawskKi @skozerawski 14,4%

Pramen: Vlastné spracovanie na zéklade vysledkov dotaznikového prieskumu.
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Dalsia otazka v poradi bola zamerana na to, ako &asto respondentky uvedenych
influencerov sledujii. Na vyber mali zo Siestich moznosti. Najvicsie percentualne
zastupenie 37,2 % (45 respondentiek) mala moznost’, kedy sledovanie influencerov
prebieha viac-krat pocas jedného dia. Paradoxne, druha v poradi sa umiestnila moznost’
so sledovanim influencerov viackrat v priebehu jedného mesiaca, v percentudlnom
vyjadreni 23,1 %. Sledovanie influencerov viac-krat za jeden tyzden oznacilo 21,5 %
z opytanych. Jedenkrat za tyzden si tvorbu influencerov pozrie 11,6 % respondentiek.
Rovnakym podielom 3,3 % boli oznacené moznosti sledovania influencerov jedenkrat

a viac-krat za mesiac. Podrobnejsiu analyzu vysledkov mézeme vidiet’ na grafe 9.

33% 3,3%

—

= Jedenkrat za den = Viac-krat za deni = Jedenkrat za tyzden

= Viac-krat za tyzden = Jedenkratza mesiac = Viac-krat za mesiac

Graf 9 Periodicita sledovania tvorby influencerov

Pramen: Vlastné spracovanie na zaklade vysledkov dotaznikového prieskumu.

Faktom je, ze socialne siete st podstatnou stcastou nie len samotnych
influencerov, ale aj celého influencer marketingu. Nasledujiica otazka je preto
zamerana prave na socialne siete. Respondentiek sme sa pytali, na akych online
platformach influencerov sleduji. Okrem vyberu zo Siestich moznosti, kedy mobhli
respondentky oznait’ viaceré naraz, bola k dispozicii aj odpoved ,,iné“. Najvicsiu
sledovanost’ sme zaznamenali na socidlnej sieti Instagram s percentudlnym vyjadrenim
az 92,6 %. Druhou v poradi bola moznost’ Youtube, kde 62 % opytanych vyjadrilo
svoju aktivitu. 24,8 % respondentiek oznagilo socialnu siet’ Facebook. Dal$iu moznost’

blog uviedlo 10,7 %. Najmenej sledované socialne siete podl’a naSich respondentiek su
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Podcast 5,7% a Twitter 3,3%. Napokon Snapchat neoznacil nikto z opytanych a
V moznosti ,,iné*“ sa neobjavila ziadna ind socialna siet. Spomenuté skutoCnosti su

graficky znazornené na nasledujucom grafe 10.

Sledovanost’ influencerov na socialnych siet’ach

INSTAGraM | ——  92,6%
YoUutube | 62%
Facebook | 24.8%
Blog | 10,7%
Podcast |l 5.7%
Twitter |l 3.3%
Iné M 1.6%
0,0% 10,0 20,0% 30,0%» 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0% 90,0% 100,0%

® % vyjadrenie sledovanosti

Graf 10 Sledovanost’ influencerov na socialnych sietach

Pramen: Vlastné spracovanie na zaklade vysledkov dotaznikového prieskumu.

Dalsia ¢ast dotaznikového prieskumu je primdrne venovanid motivom
sledovania tvorby influencerov. Hoci aj v tomto pripade mali respondentky na vyber
z viacerych moznosti, ich odpoved’ bola podmienena na identifikovanie troch
najdolezitejSich dovodov, preco sa k tvorbe influencerov neustale vracaju. Tabul'ka 4
prezentuje vysledky danej otdzky. Prvym najCastejSie oznaCovanym motivom bol
zaujimavy obsah & zdroj novych informécii, v percentudlnom vyjadreni ho oznacilo az
73,6 % (89 respondentiek). Druhy v poradi bol oznaceny (67,8 %) motiv zdroj
inSpiracie. Ako treti najdolezitej$i faktor sledovania influencerov oznacilo 53,7 %
faktor sympatie. Recenzie na produkty a sluzby ako délezity motiv k sledovaniu
ginnosti influencera povazuje 49,6 % opytanych. Dalsich 47,9 % oznacilo motivaciu.
V mozZnosti ,,iné*“ sa objavila iba jedna odpoved’, ato, ze respondentky zaujimaja
cestovatel'ské zazitky a skasenosti. Stymto tvrdenim sa stotoznilo 1,6 % (2

respondentky).
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Tabulka 3 Motivy sledovania influencerov

Motivy sledovania influencerov Absolutna Relativna
pocetnost’ pocetnost’

1. .Zaujimfw.}"f obsah & zdroj novych 89 73.6%

informacii

2. Zdroj inSpiracie 82 67,8%

3. Sympatie 65 53,7%

4. Recenzie produktov/ sluzieb 60 49,6%

5. Relax a zabava 58 47 9%

6. Motivacia 26 21,5%

7. Zazitky a skusenosti z cestovania 2 1,6%

Pramen: Vlastné spracovanie na zéklade odpovedi dotaznikového prieskumu.

Z vyssie uvedenej tabulky 3 mézeme dedukovat, ze obsah tvorby influecerov
je jeden z hlavnych dovodov, preco ich 'udia radi sleduji. V nasledujtcej otazke sme
sa preto zaujimali, aky konkrétny obsah povazuju followeri za najviac atraktivny.
Jednotlivé odpovede sme zoradili do tabul’ky 5 od najviac atraktivnych tém po tie
najmenej atraktivne v zavislosti od odpovedi respondentiek. Vzhl'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 oznadilo fitness & zdravy Zivotny §tyl. O nieCo menej, ale
stale zaujimavé, su povazované témy tykajice sa cestovania. Tito moznost’ oznacilo
43 % zien. Vlogy su popularne pre 33,1 % opytanych Zien a pripravu jedal spolocne
S gastronomiou za zaujimavé povazuje 27,3 % respondentiek. Za najmenej atraktivne
témy respondentky povazuji ekonomiku & business (5 %). V poslednej moznosti ,,iné*

boli napisané iba tri oblasti, a to zabava, vzdelavanie a hudba.

Tabul’ka 4 Obsah tvorby influencerov

Obsah tvorby influencerov Absolutna pocetnost’ | Relativna pocetnost’
Moda 74 61,2%
Beauty & make up 74 61,2%
Fitness & zdravy zivotny §tyl 54 44,6%
Cestovanie 52 43%
Viogy 40 33,1%
Priprava jedal & gastronomia 33 27,3%
Ekonomika & business 6 5%
Zabava 2 1,6%
Vzdelavanie 1 0,8%
Hudba 1 0,8%

Pramen: Vlastné spracovanie na zaklade vysledkov dotaznikového prieskumu.
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Tretia Cast’ dotaznikového prieskumu je venovana analyze vplyvu influencer
marketingu na nakupné rozhodovanie spotrebitel'ov. V uzSom zmysle je skumana
efektivita spoluprac influencerov so spolocnostami, pretoze otdzky su zamerané aj na
spokojnost’ zékaznikov s produktami/sluzbami a vnimavost’ jednotlivych reklamnych
formatov.

V prvej otazke danej Casti dotaznika sme sa respondentiek pytali, ¢i si niekedy
v minulosti kupili produkt alebo sluzbu na zaklade odporti¢ania a recenzie influencera.
Respondentky mali na vyber jednu zo Styroch odpovedi. Najvicsie relativne zastipenie
mala odpoved™ ,,ano, viackrat, ktoru oznacilo 43,8 % z nich. Jedna sa prevazne
0 Studentky vo veku od 19-25 rokov. 24,8 % uviedlo, Ze si eSte ni¢ nezakupili, ale
recenzie influencerov sleduju. Tych, ktoré oznacili, ze si produkt/sluzbu zakupili, ale
iba jedenkrat bolo 24 %. Napokon 7,4 % opytanych sa citi absolutne nestranne a teda
recenzie ich nijakym spdsobom neovplyviiuji a nemotivuji ku kape produktov
a sluzieb.

V pripade pozitivne] odpovede na vysSie uvedenu otdzku, sme sa dalej
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 nejaky druh kozmetiky. Druhou najcastejSou odpoved’ou bolo
oblecenie, ktoru uviedlo 34,9 % respondentiek. 25,3 % uviedlo, ze na zaklade nazoru
influencera si kupuje jedlo, zatial’ ¢o 16,9 % uprednostiiuje nakup fitness prislusenstva,
kde spada oblecenie a vyZzivové doplnky, ¢i aplikacie. Na nazor influencera v pripade
navstivenia dobrej reStaurdcie alebo kaviarne déd 20,5 % opytanych. V pripade
kozmetickych a kadernickych salonov si poradit’ da podstatne menej respondentiek, iba
4,8 %. Nakup dovolenky alebo zajazdu uskutoc¢nilo 6 % opytanych. V moznosti ,,iné*
sa s rovnakym relativnym vyjadrenim 1,2 % objavili odpovede ako dron, kamera, knihy
a rozne ekologické produkty.

Nasledne predmetom nasho skimania bola spokojnost’ spotrebitel'ov so
zakupenymi produktami a sluzbami. Z odpovedi vyplynulo, ze 459 % (39
respondentiek) opytanych zien hodnoti svoju sktisenost’ s takymto nakupom pozitivne
a priklana sa k odpovediam, ze boli s nakupom urcite, respektive skor spokojné. Iba 4,7
% respondentiek sa vyjadrilo, Ze spokojné nie st a vV dotazniku oznacilo odpoved’ ,,skor
nie“. Napokon 3,5 % zien potvrdilo svoju absolitnu nespokojnost’ odpoved’ou ,,urcite

nie“. V tomto pripadne sa jedna o produkty kozmetického charakteru.
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V analyze sme pokraCovali skimanim vnimavosti jednotlivych reklamnych
formatov. Hned’ na Givod sme sa respondentiek pytali, ktoré formy reklamy povazuju
za najdoveryhodnejsie. Danu otazku sme konstruovali na zaklade uz uskuto¢neného
vyskumu, 0 ktorom sme sa zmienili v prvej kapitole predlozenej diplomovej prace.

Vysledky odpovedi sme graficky znazornili do grafu 11.

NajdoveryhodnejSie reklamné formaty

Recenzie od spotrebitelov B d 86%
Influencer marketing = sd 49,6%
Obsahovy marketing (blog) & d 29,8%
Webové stranky spolocnost] | —) 23,1%
Reklamy na socidlnych sietach |I—) 17,4%
Video reklamy == 9,1%
TV reklamy =l 7,4%
Sponzoring & 3,3%
SEO & 3,3%
Reklamy v ¢asopisoch & 3,3%

Reklamy v novinach ® 1,7%
Product placement & 1,7%
Bannery ® 1,7%
i 1,7%

Textové reklamy na mobiloch ® 1,7%
Bilboardy 1 0,8%

Reklamy pred/pocas/po filme 1 0,8%

Mobilny marketing

E-mailové reklamy 1 0,8%
0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0% 90,0% 100,0%

® % vyjadrenie doveryhodnosti

Graf 11 Najdoveryhodnejsie reklamné formaty

Pramen: Vlastné spracovanie na zaklade vysledkov dotaznikového prieskumu.

Hoci sa prvé tri odpovede liSia od seba pomerne vyznamnym percentudlnym
bodom, v zasade sa jedna o velmi podobné typy reklam. Za najviac doéveryhodné
reklamné formaty respondentky povazuju recenzie od spotrebitel'ov (86 %), influencer
marketing (49,6 %) a obsahovy marketing (29,8 %). Webové stranky spolocnosti ako
doveryhodny zdroj reklamy oznacilo 23,1 %. Reklamy na socidlnych sietach 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 doveryhodné vnima 3,3 % opytanych. Bannery, mobilny

marketing a textové reklamy na mobilnych telefonoch oznacilo 1,7 % zien. Napokon

47



za najmenej doveryhodné reklamné formaty 0,8 % respondentiek povazuje billboardy,
reklamy pred/pocas/po filme a e-mailové reklamy.

Ako vyplynulo z predchadzajicej otazky, recenzie si medzi spotrebitel'mi
vnimané ako pomerne doveryhodné reklamné formaty. Z tohto dovodu sme sa v d’alsej
otazke zaujimali, Ci s aj zdsadnym motivom, preco l'udia influencerov sleduju. Tato
otazka bola uzavretd, ¢o znamend, Ze respondentky mohli odpovedat’ iba dvoma
sposobmi. Odpoved’ ,,ano* oznacilo az 78,5 % zien a odpoved’ ,,nie* 21,5 % opytanych.
V pripade, Ze respondentky odpovedali kladne, pokracovali v nasledujucej otazke, kde
sme sa ich pytali na konkrétne produkty a sluzby, ktorych recenzie su podla nich
atraktivne. Medzi najcastejSie odpovede patrili nasledovné druhy produktov:

e kozmetika,

e dekorativna kozmetika a make up,

e oblecenie,

e fitness produkty,

e jedlo anapoje,

e mobilné telefony.

S recenziami st mnohokrat spojené rozne druhy sutazi a giveaways. V d’alsej
otazke sme sa preto respondentiek pytali, €i sl na socidlnych siet’ach aktivne a ¢i sa do
takychto sut'azi zapajaju. Odpovede mali opdt’ iba dve moZzZnosti. Ukazalo sa, Ze 52,9 %
zo 121 opytanych Zien sa do sutazi zapaja. 47,1 % takuto aktivitu na socidlnych siet’ach
nepraktizuje a do sut'azi sa nezapaja. V pripade pozitivnej odpovede, sme sa nasledne
zaujimali, 0 aké druhy produktov respondentky radi sitazia. Za najviac atraktivne
vyhry povazuji:

e Kkozmetické a vlasové produkty/sluzby,
e oblecenie a obuv,

e zajazd/dovolenka,

e vyzivové doplnky,

e darcekové poukazky,

e elektronika a mobilné telefony,

e jedlo a napoje,

e peniaze.
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V nasledujicej otdzke sme sa zaoberali skimanim toho, ako spotrebitel’ky
vnimaju obsah, ktory sleduju a ktory je zaroven oznaceny ako sponzorovany, pripadne
ako platena reklama. Ako prvé sme sa ich pytali, ¢i si vobec takyto symbol v§imaji. Az
85,1 % zo 121 opytanych zien potvrdilo, ze eviduju symboliku platenej reklamy. Iba
pre 14,9 % respondentiek nie je sponzorovany obsah vidite'ny a nespada pod predmet
ich zaujmu.

Ak respondentky odpovedali na predchadzajucu otazku kladne, nasledne sme sa
zaujimali ako konkrétne na nich plateny obsah pdsobi a Vv akom kontexte vnimaju
prepojenie influencera a spolo¢nosti. K dispozicii respondentky mali Sest’ odpovedi
a relativne ohodnotenie odpovedi bolo v skutku roznorodé. Najpocetnejsie zastipenie
(28,9 %) mala odpoved’ ,,pozrela som si stranku spolo¢nosti a blizSie informacie
0 produkte/sluzbe. 22,3 % opytanych Zzien povazuje oznacovanie spoluprac za
spravne. Pre 20,7 % spojenie influencera so spolo¢nostou posobi nedéveryhodne,
pretoze respondentky maju pocit, Ze ide iba o reklamu. 16,5 % opytanych sa vyjadrilo,
Ze takéto prepojenie vel'mi nevnima. Na druhej strane 9,9 % zien tvrdi, Ze influencer
spomina spolocnost’ prave na zéklade svojich dobrych skusenosti. Iba 1,7 %
respondentiek uviedlo, Ze si dany produkt/sluzbu napokon kupilo. Uvedené skutocnosti

st aj graficky znazornené na nasledujucom grafe 12.

VNIMANIE SPOJENIA INFLUENCERA SO

SPOLOCNOSTOU
NevSimam si to.
16%
Oznacovanie
spoluprace
povaZujem za
spravne. Produkt/ sluzbu
22% som si kupila.

2%

Asi ma influence
dobré skusenosti
s produktom/
sluzbou a preto

Pozrela som si
stranku

spolo¢nosti a

blzsie informacie

spomenul aj
spolo¢nost’. o0 produkte/
10% sluZbe.

29%

Graf 12 Vnimanie spojenia influencera so spolo¢nost'ou

Pramen: Vlastné spracovanie na zaklade dotaznikového prieskumu.
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Dal§im predmetom nasho zaujmu bolo spotrebitel'ské spravanie pri nakupnom
rozhodovani v pripade, ak influencer recenzuje produkt/sluzbu, ktory dostal zadarmo
V ramci spoluprace s istou spolo¢nostou. Otazka bola otvorena a respondentky mali
moznost’ slobodne vyjadrit’ svoj nazor. Spomedzi 121 opytanych vicsina svoj ndzor na
zéklade vysSie uvedenych skutoCnosti nezmeni: ,,nie nezmenim, pretoze tymto
sposobom pomdaha spolocnosti, aby produkt/sluzbu vyskusalo viac ludi. Zisti, ¢i dany
produkt ludi zaujal alebo su s nim spokojni. V tomto pripade je spdtna vizba velmi
dolezita “. Na druhej strane, nasli sa aj také, ktoré svoju mienku prehodnotia: ,,ak ide
0 spoluprdacu som velmi nedoverciva. Recenziu si nasledne overujem na roznych
strankach, kde uvadzaju svoje skusenosti bezni ludia “. Vel'a pozitivnych recenzii moze
paradoxne Vv niektorych spotrebiteloch vyvolat pochybnosti: ,,meni to moj nazor v
pripade, ked jeden produkt vidim u piatich influencerov a vsetci ho chvdlia bez Kritiky.
Ak sa tam vyskytne chybicka krasy, beriem to, Ze je tam aj vilastny ndzor. Ale ak je to
stale o tom, ako je to len dokonalé tak zacinam s pochybnostami“. Naopak niektori
followeri povazuju vacsie mnozstvo recenzii za doveryhodné: ,,nie nezmenim, viem ze
Jje to vicsinou prdca influencera. Ak sa mi dany produktsluzba paci a zaroven zda sa
mi byt aj dobry (samozrejme si pozriem aj iné recenzie a ak sa zhoduju) nevaham a
kupim si to. *“ Ini sledovatelia chapu a zaroven bera na vedomie, ze byt’ influencerom je
Vv dnesnej dobe druh zamestnania, za ktorym sa skryva neustala aktivita a kus tvrdej
prace ,,Nie, pretoze kazdy influencer, ktorého sledujem, uvedie, Ze ide o spolupracu a
takymto sposobom promuju len znacky, s ktorymi maju vlastnu skusenost, ktoré
pouzivaju a poznaju. Myslim si, Ze na tom nie je nic zlé, pretoze za tym, aby dostali
produkt v ramci spoluprdce je mnoho uisilia a tvrdej prace . Dalsi vnimaju influencerov
ako zdroj informacii ,,Sledujem skor ludi, ktori si spoluprace vyberaju dokladnejsie a
nezoberu vsetko, co im prinesie len zisk. Nepoznam ich osobne, ale je vidiet Ze neberu
vSetko. Iba také produkty/sluzby ktoré sa stotoZnuju s ich osobnym presvedcenim. Tie,
ktoré sa nestotoznuju neberiem ani do uvahy. Napriklad bio eko cruelty free ludia, ktori
reklamuju nejaky najmenej bio eko crulety free Sampon. Ak mam ja sama o to zaujem,
tak vyhladavam roznych influencerov, ktori tento produkt recenzuju alebo teda
reklamuju . Nie nezmenim, viem Ze je to vdcsinou praca influencera a ak sa mi dany
prosim paci a zda sa mi byt dobry (samozrejme si pozriem aj iné recenzie a ak sa
zhoduju) nevaham a kupim si to. Meni to moj nazor v pripade, ked’ jeden produkt vidim

u5 avsetci ho chvalia bez kritiky. Ak sa tam vyskytne chybicka kradsy, beriem to Ze je
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tam aj vlastny ndzor. Ale ak je to stdile o tom ako je to len dokonalé tak zacinam
S pochybnostami.

Na vysSie uvedenu otazku nadvizovala d’alSia, v ktorej sme sa respondentiek
pytali, ¢i si myslia, Ze by reklama mala byt vo videach alebo instagramovych postoch
vzdy oznacena. Napriklad prostrednictvom symbolov ,,AD*“ (skratka pre reklamu,
pochéadza z anglického jazyka, advertismenet = reklama) alebo klasicky hashtagom
#spolupraca. 86,8 % respondentiek uviedlo, Ze suhlasi stym, aby bola platena
spolupraca oznac¢ovand. Zvysnych 13,2 % to nepovazuje za potrebné.

V nasledujicej otazke sme skumali, ¢i reklama nemo6ze mat’ opacny efekt
a sposobi, ze l'udia istého influencera prestant jednoducho sledovat’. Odpoved’ v tomto
pripade mala iba dve moznosti. Z uvedenych odpovedi napokon vyplynulo, ze 57 %
prestalo niektorych influencerov sledovat, prave z dovodu neustélej reklamy. Druha
polovica, v percentualnom zastipeni 43 %, reklamu nepovazuje za hlavny dévod, preco
by prestali influencera v istom okamihu sledovat’.

Na zéaver dotaznika sme dali respondentkdm moznost’ otvorenej otazky, kde
mohli vyjadrit’ svoj ndzor na dant problematiku, pripadne uviest’ postrehy a pocity,
ktoré z danej témy maju. Zaujal nas ndzor istej respondentky, ktory sa ani tak nedotyka
nasej témy, ale skor konkrétne jednej socidlnej siete ,,Bola som aktivnou pouzivatelkou
instagramu dlhé roky, ale nedavno som z neho odisla nakolko ma obsah jednotlivych
uctov, ¢i uz sa tykal nejakych spolocnosti alebo jednotlivcov, doslova omrzel.
Instagrameri su zavisli ludia, castokrat nerozlisuju realitu od virtualneho sveta.

3

Instagram nie je zalozeny na realite, rovnako ako aj vsetko co sa v nom prezentuje...
2.3. Struktiirovany rozhovor s Krasne viine

V predchadzajucej podkapitole sme sa venovali analyze vysledkov
dotaznikového prieskumu, ktory prezentoval predovSetkym ndzory spotrebitelov na
influencer marketing. Pre objektivnej$ie porovnanie sme sa rozhodli oslovit' tiez
spolo¢nost’, ktora intenzivne spolupracuje s influencermi rovnako v Cechach, ako aj na
Slovensku. Prostrednictvom e-mailovej komunikacie sme sa spojili s riaditel’kou
marketingového oddelenia spolocnosti Krasne Vine, pani Arianou Kouhestani.

Spolo¢nost” Krasne vine bola zalozena v roku 2009. Hlavnym predmetom
podnikania tejto spolo¢nosti je obchod. Specializuje sa na dovoz vysoko kvalitnych
parfumovych vod od znacky Saphir a Pure zo Spanielska. Tieto parfumy su vyrabané

s rovnakym zlozenim ako svetové znacky (napriklad Dior, Hugo Boss alebo Channel),
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ale za podstatne nizSie ceny. Politika spolo¢nosti je zalozena na fakte, ze zékaznik
neplati za drahu znacku, ale len za kvalitny parfum. Z tohto dévodu je vécSina ich
produktov zabalend v rovnakom flakone, ktory je farebne a objemovo odliseny. Pre
lep$iu orientaciu medzi jednotlivymi parfumami spolo¢nost’ poskytuje prevodnik, kde
okrem konkrétneho zlozenia zdkaznici najdu aj nazvy svetovych parfumov, ktoré su
identické s ich parfumami. Na nasledujucom obrazku je uvedené logo a hlavné menu

webovej stranky spolo¢nosti.

KRASNE®@®VUNE

SIROKY VYBER PARFEMU

()

Prevodnik
Zjisti ekvivalent tvé viné

G

Poradime s vybérem
Mate dotaz? Kontakujte nas

i

Doprava zdarma
Nad 600 K&

771NN

Showroom v Praze
Na Rozcesti 1271/10

Obrazok 2 Logo a hlavné menu webovej stranky spolo¢nosti Krasne viine

Pramen: www krasnevune.cz (2019).

Spolo¢nost’ za¢inala ako internetovy obchod s doménou www.krasnevune.cz.
Okrem e-shopu ma aktualne aj jeden kamenny obchod, ktory zaroven sluzi ako
vzorkovna parfumov. Sidli na Na Rozcesti 1271/10, Liben, 190 00 Praha 9. Ciel'ovy trh
spolo¢nosti je zamerany najma na Cesku republiku a Slovensku republiku. Spoloénost’
vel'mi efektivne zachytila trend influencer marketingu. Okrem facebookového profilu
KrasneViine.cz vlastni aj instagramovy profil krasnevune.cz (obrazok 3), na ktorom
aktivne pdsobi. Spolocnost’ ma momentalne 25,2 tisic followerov na Instagrame a 13
344 sledovatel’'ov na Facebooku. Pravidelne vyuziva reklamné formaty, ktoré pontukaju
tieto socialne siete. Dalej spolo¢nost’ vyuziva SEO, sklik a addwords. Téma predloZene;
diplomovej prace je zamerand najmid na influencer marketing, preto sme sa
Vv Struktarovanom rozhovore zaujimali predovSetkym na sposoby, akym prinaSa

spolo¢nosti hodnotu tento typ marketingu.
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http://www.krasnevune.cz/

KrasneVune.cz < krasnevune.cz

krasnevune.cz

Beauty, Cosmetic & Personal Care
KrasneVune.cz se specializuji na
dovoz vysoce kvalitnich
parfémovanych vod od... more
www.krasnevune.cz/

See Translation

25,2K Followers 66 Following
Followed by simona_butorova

KrasneVune.cz b

Shop Call Email
_ Send Message 38
LIK\’DACE - 5
‘¢ i ‘ -
ey == i = "
@ Simonka and 13,344 others like this -y Tt ik 48
Krasnevone... Vyprodej Bytové viiné Pfevodnik
Home Posts Videos Photos Locations

About 2 Suggest edits

Q, +420 720 946 156

X info@krasnevune.cz

Obrazok 3 Facebookovy profil a instagramovy ucet spolocnosti Krasne viine

Pramen: Spracované na zaklade www.krasnevune.cz.

Pani riaditel’ka Kouhestani vnima reklamu ako nastroj a zaroven stimul, ktory
podstatne zvySuje predaj spolo¢nosti. To je jeden z dovodov, preco dana spolo¢nost’
investuje priblizne 10 % svojich financii prave do reklamy. Ako najviac efektivny
spdsob propagacie spolocnosti Krasne vine sa prejavil prave influencer marketing.
Marketingova riaditel’ka Kouhestani vidi pozitiva obzvlast’ v moznosti zaujat’ Siroké
publikum, pretoze kazdy influencer svojim spdsobom predstavuje int osobnost’ — iny
Styl. Tym padom zastupujl rozne nazorové skupiny, ¢o v konecnom dosledku podstatne
zvySuje povedomie o znacke. Pri vybere influencerov spolo¢nost Krasne viine
zohl'adnuje predovsetkym obsah a témy ich tvorby a nepozera iba na pocet followerov.
Pani riaditel’ka tvrdi, Ze influencer s po¢tom followerov 20 000 mdze mat’ omnoho
efektivnejsi vplyv na cielova skupinu ako influencer s 200 000 followermi. Z tohto
dovodu marketingové oddelenie analyzuje aj relevantnost’ jednotlivych influencerov,
pretoze povazuje za dolezité, aby posolstvo spolocnosti bolo totozné s pracou
vybraného influencera. KedZze je spolocnost’ priamym distributorom parfumov,
oslovuju védc¢sinou influencerov Zenského pohlavia so zameranim na beauty & make up
amédu. Zaujimavostou v tom pripade je, ze spolocnost’ Castokrat neoslovuje iba
influencerov, ktori sa venuju tvorbe obsahového marketingu, ale aj r6zne zname

osobnosti, napriklad hviezdy reality show, spevacky, herecky, moderatorky ¢i fitness
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trénerky, ktoré maju tiez pomerne vysoku sledovanost’. Podstatny vyznam pri vybere
influencerov zohrdva interakcia s jeho prispevkami a frekvencia postovania novych
prispevkov. Ako bolo uvedené vyssie, Cisla v tomto pripade nie su jediny uspech,
pokial’ su followeri neaktivni a influencer nevykonava svoju pracu konzistentne.
Dal§im faktorom, ktory ovplyviiuje vyber, je odozva uz uskutonenej spoluprace.
Spolo¢nost’ nevidi problém svoje spoluprace opakovat, pokial vidi pozadovany
vysledok a influencer svoju pracu vykona seriozne. Pani riaditelka Kouhestani
potvrdila, ze spolocnost’ kontaktuje influencerov priblizne Styri-krat do mesiaca za
ucelom spoluprace. Napriek tomu ako znaéné negativum tohto sposobu propagacie pani
Kouhestani hodnoti prave neprofesionalny pristup influencera. Neskoré odpovede, dlha
Cakacia doba na dohodnutych formatoch reklamy (instagramové posty, youtube videa,
sttaze a pod.) st dovody, preco spolo¢nost’ Krasne viine nema uz o d’al$iu spolupracu
zdujem. SpoOsob prezentidcie produktov sa vyberie po dohode spolo¢nosti
s influencerom. Castokrét ide o kombinaciu viacerych druhov, napriklad instagramovy
post obsahujtci podmienky sutaze, pripadne youtube video spojené s giveaway alebo
instastory s priamym odkazom do e-shopu krasnevune.cz. Moznosti si naozaj rozne,
zalezi, ¢o chce konkrétnou spolupracou spolocnost’ dosiahnut’.

Efektivnost’ influencer marketingu moze byt’ merana viacerymi ukazovatel'mi.
Spolo¢nost’ Krasne viine pozitivny G¢inok transformuje do cisiel. Kazda spolupraca
prinesie spolo¢nosti v priemere 200 novych followerov na instagramovy ucet a 80
followerov na facebookovy profil; zvysi objem objednavok o 8 % a objem trzieb 0
4 %. Samozrejme, Uroven zvolenych ukazovatel'ov sa meni v zavislosti od poctu
followerov influencera, obdobia, kedy je spolupraca uskutocnena (napriklad pred
Vianocami maju l'udia tendenciu nakupovat’ viac) a spdsobu propagacie. Ak chce
spolocnost’ ziskat nové publikum, najviac efektivnou sa zatial' prejavila sutaz
S podmienkou oznacenia d’alSich instagramovych uctov.

Na zaver Strukturovaného rozhovoru sme sa zaujimali, akym sposobom su
jednotlivé spoluprace odmenené. Pani riaditel’ka potvrdila, ze okrem financnej odmeny,
influenceri dostavaju ich vyrobky zdarma. Jedna sa teda o barterovy obchod, ktory im
dava moznost’ parfumy otestovat a urobit’ si vlastny nazor. Nasledne vSetky
nadobudnuté informdcie influenceri prezentuji pred svojim publikom na socidlnych
sietach.

Pani riaditel’ka Kouhestani potvrdila, ze influencer marketing je vhodnou

vol'bou pre prezentaciu podnikov, ktoré st zamerané predovSetkym na kozmetiku
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a produkuju produkty v Gastejsich intervaloch ako ostatné odvetvia. Dalsi faktor
potvrdzujuci tuto skuto¢nost’ je trend starania sa o svoj zovnajSok, kedy Youtube
influencera vel’kl ulohu zohréava aj jeho zovnajSok a vzajomné sympatie.

V druhej kapitole predlozenej diplomovej prace sme podrobne analyzovali
jednotlivé odpovede respondentiek spolu s odpoved’ami od pani riaditel’ky Kouhestani.
Na dosiahnutie ciela sme pouzili metédu opytovania, ktord bola realizovana
prostrednictvom dotaznika a Struktarovaného rozhovoru. Pravdivost’ stanovenych

predpokladov bude overena v tretej kapitole predlozenej diplomovej prace.
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3. ZHODNOTENIE VYSLEDKOV DOTAZNIKOVEHO
PRIESKUMU, STRUKTUROVANEHO ROZHOVORU
A NAVRH ODPORUCANI

V tretej kapitole diplomovej prace zhrnieme vysledky, ktoré boli ziskané na
zéklade realizovaného dotaznikového prieskumu. Porovname ich s nadobudnutymi
poznatkami, ktoré sme dosiahli prostrednictvom StruktGrovaného rozhovoru
marketingovou riaditelkou spoloc¢nosti Krasne vine. Nasledne budi na zéklade
vysledkov dotaznikového prieskumu overené predpoklady, ktoré sme priblizili v druhej
kapitole. Ciel'om nasledovnej kapitoly je predlozit’ navrhy odporac¢ani zameranych na
to, pre aky typ produktov je influencer marketing, ako jeden zo spésobov marketingovej
komunikécie, najvhodnejsi. Dalej sa zameriavame na proces vyberu influencera, ktory

adekvéatne koreSponduje s poziadavkami a ocakévaniami spolo¢nosti.
3.1. Zhrnutie vysledkov dotaznikového prieskumu a Struktirovaného rozhovoru

Na zéklade analyzy jednotlivych otdzok dotaznika, ktory bol cielene zamerany
iba na Zeny, sme zistili niekol’ko zaujimavych skuto¢nosti. Na uvod treba zdoraznit, ze
az 75,3 % respondentiek bolo vo veku od 19-25 rokov. Prevazoval status Studentka
(64 %), na ¢o prirodzene nadvizuje aj skuto¢nost’ vysky ¢istého mesacného prijmu do
250 €, ktory potvrdilo 51,3 % respondentiek. Dané zistenia mozeme povazovat za
opodstatnené nakol’ko dotaznik bol distribuovany najméi elektronicky prostrednictvom
viacerych Studentskych skupin na socialnej sieti Facebook.

Vicsina mladych Zien (45,30 %) travi na socialnych sietach dve az pét’ hodin
denne, pricom najviac pouzivaju Instagram (67,30 %). Pomerne velka Ccast
respondentiek (83,30 %) registruje pojem influencer a zaroven si uvedomuje, o je jeho
obsahom. Na druhej strane 52 % zien uviedlo, ze pozna pojem influencer marketing.
Vzhl'adom k tomu, Ze ide o dva vel'mi podobné pojmy, je to zaujimavé zistenie.

44,70 % respondentiek influencerov sleduje, aj ked nie pravidelne. VicSina Zien
uviedla, Ze sleduje dvoch az piatich influencerov, a to na vSetkych online platformach
vratane Instagramu, Youtube, Facebooku a ich osobného blogu.

V nami realizovanom prieskume sme svoju pozornost’ sustredili najmé na Zeny,
preto povazujeme za celkom prirodzené, Ze medzi najpopularnej$imi influencerkami
boli prave také, ktoré svoju tvorbu, pripadne plateny obsah ststredia najméa na produkty,

sluzby, ¢i aktivity atraktivne najmé pre zenského sledovatel’a. Prevahu v odpovediach
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mali slovenské influencerky pred zahrani¢nymi. Podl'a uvedenych odpovedi medzi tri
najpopularnejsie patria Tatiana Zidekova, Zuzana Plackova a Martina Horfiakova.
37,2 % opytanych zien uviedlo, Ze tvorbu influencerov sleduju niekol’kokrat do dna.
Najvicsiu aktivitu pri sledovani influencerov vyvijaji na Instagrame. S tymto tvrdenim
sa stotoznilo az 92,6 % respondentiek. Navyse 52,9 % Zien sa zapaja do sut’azi, ktoré
influenceri organizuju v spolupraci s roznymi spolo¢nostami. V tomto pripade by sme
chceli len zdoraznit', ze aj pre nas bolo zaujimavym zistenim to, Ze Youtube oznacilo
podstatne menej percent opytanych, konkrétne 62 %. Okrem faktu, ze nasa vyskumna
vzorka nie je reprezentativna, to moze byt zapriCinené aj aktudlnym trendom
Instagramu, kedy uz aj na danej socidlnej sieti je mozné nahravanie videi na IGTV
(Instagramova televizia). Za najviac dolezité motivy, kvoli ktorym respondentky
influencerov sleduju, povazuju zaujimavy obsah & zdroj novych informacii, zdroj
inSpiracie a sympatie. Ako najviac atraktivne témy 61,2 % opytanych Zien uviedlo
modu, beauty a make up. KonStatujeme, Ze influenceri sa stali akoby instantnym
rieSenim v oblasti aktudlnych moédnych a make up-ovych trendov.

V sekcii dotaznika tykajticej sa spotrebitel’ského spravania 43,8 % Zien uviedlo,
ze uz nakupovalo na zaklade odporucania od influencera a dokonca viackrat. Az
79,5 % zien potvrdilo, Ze najviac nakupuju kozmetické produkty a 45,9 % z nich boli
spokojné. Nakupné rozhodovanie je ¢astokrat ovplyvnené vplyvom réznych reklam.
Respondentky za najviac doveryhodné reklamné formaty povazuju recenzie od
spotrebitel'ov, influencer marketing a obsahovy marketing, teda blog. Dokonca az
78,50 % zien uviedlo, ze influencerov sleduji najmi kvoli recenzidm na produkty a
sluzby. Nakolko vSetky tri uvedené formy reklam maju vel'mi podobnu podstatu,
moZeme teda konStatovat, Ze v oblasti reklamy kozmetickych produktov maja
influenceri naozaj silny hlas a ich ndzor mé definitivny vplyv na sprévanie
spotrebitel'ov pri nakupnom rozhodovani.

To, Ci spotrebitel’ky zmenia svoj nazor na produkt, pokial’ zistia, Ze ide o
spolupracu, sme sa pytali v d’alSej ¢asti dotaznika. V tomto pripade odpovede nevieme
komplexne kvantifikovat, kedZe iSlo o otvoreni otazku s moznost'ou obsahovej
odpovede. Napriek tomu v oboch pripadoch sme identifikovali niekol'’ko zaujimavych
argumentacii a tvrdeni, preCo spotrebitel’ky zmenia alebo nezmenia svoj nazor. V
otazke vnimavosti takychto spoluprac 29 % opytanych uviedlo, ze na zéaklade
spoluprace sa isli pozriet’ na stranku spolo¢nosti, kde zistili viac informacii o uvedenom

produkte. V d’alSej otdzke bolo vyhodnotenie uz o nieco jednoduchsie. 86,8 % Zien
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povazuje za férové, ak st spoluprace vo videach alebo postoch oznaované. Napriek
mnohym pozitivam reklamy existuju aj negativa, ktoré mozu mat’ opacny efekt a
dokonca mézu odradit’ zakaznika od kapy produktu, ¢i sluzby. Tuto stvislost’ sme
sledovali v otazke, kde sa respondentky vyjadrovali, ¢i niekedy na zaklade reklamy
prestali influencera sledovat. V tomto pripade opit’ nemdézeme uviest’ jednoznacnu
odpoved, kedZe 57 % zien prestalo na zaklade danej skutocnosti niektorych
influencerov sledovat’, ale 43 % tento nazor nezdiel'a. Urcite je potrebné na dané
zistenie reagovat’ a venovat’ mu pozornost’ najmi pri nadvézovani spoluprac, ¢i tvorbe
reklamy.

Napokon sme sa zaujimali aj o dévody, preco si influenceri nenasli priazen
niektorych respondentiek (29 respondentiek, v relativnom vyjadreni 19,3 %). Na
zaklade odpovedi mozeme konstatovat’, ze ide skor o individualnu zalezitost’. Nakol'ko
kazdy sme ini, inak vyzerame, pochddzame z iného prostredia, tak rovnako mame aj
iné zaujmy a praktizujeme iné volnocasové aktivity. Ako najcastejSia odpoved’ bola
uvedend, ze respondentky travia svoj Cas radsSej inak ako napriklad sledovanim
Youtubovych videi, resp. druhou najcastejSou odpoved’ou bola, ze trh influencerov je
viac menej presyteny a 'ud’om chyba originalita.

Pozorujeme, ze spotrebitelia doverujii nazorom a odport¢aniam influencerov a
sami ich Casto oznacuju pojmami ako ,,ovplyviiovatel* ¢i ,,mienkotvorca®. V pripade
oznacenych spolupréac ich dovera o trochu klesa, aj ked’ to spotrebitelia povazuju za
férové. Sleduju ich aj na zéklade sympatii, Co sved¢i o tom, Ze influenceri s dobrym
vkusom a schopnost'ou rychlo zachytit’ aktudlne trendy, su hodnotny a efektivny sposob
ako distribuovat’ nové informacie medzi zakaznikov. Ich pracu vedia spotrebitelia
ocenit’ najmd v oblasti kozmetickych produktov a sluzieb, ale aj v oblasti moédnych
trendov. Za zaujimavy poznatok z realizovaného prieskumu povazujeme aj skuto¢nost’,
ze za influencerov nie st povaZovani len ti, ktori sa venuju nata€aniu videi na Youtube,
ale aj ti, ktori maju pomerne vysoky pocet sledovatelov a interakcii na svojich
instagramovych uctoch. Z tohto vyplyva, Ze influenceri su aj rozne celebrity ako
herecky, moderatorky, hviezdy reality show, pripadne aj bezni l'udia so zaujimavym
zivotnym Stylom. Prave takych I'udi sa snazia spolo¢nosti oslovovat’ s cielom ziskania
novych zdkaznikov. Dané zistenia nam potvrdil aj rozhovor realizovany s riaditel'kou
marketingového oddelenia spolo¢nosti Krasne vine.

V pripade zhrnutia informécii ziskanych na zéklade Struktirovaného rozhovoru,

konstatujeme vhodnost’ influencer marketingu pre kozmeticky priemysel. Za paradoxné
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povazujeme politiku spolocnosti, ktord je v rozpore s ich marketingovou stratégiou.
Spolo¢nost’ sa vymedzila proti vysokym cenam produktov, kedy nepovazuju za férove,
aby zéakaznik platil ,,za znacku®. Preferuje skor nizsiu ziskova prirazku v prospech
vyssieho objemu predaja. Napriek tomu, pravidelne vyuziva vSetky dostupné formy
influencer marketingu, ato niekolkokrat do mesiaca. Na zaklade transformacie
vysledkov do ¢iselnych udajov mézeme potvrdit, Ze takyto postup je efektivny (podnik
si zabezpecuje rentabilitu kapitalu, resp. majetku vysSou obratovostou majetku pri
nizSej ziskovej prirazke, resp. rentabilite trzieb). Ako vysledok spolupric
s influencermi spolo¢nost’ mesacne zaznamendava 200 novych followerov na
instagramovom ucte a 80 followerov na facebookovom profile. Objem objednavok sa

zvysi 0 8 % a celkovy objem trzieb o 4 %.
3.2. Overenie pravdivosti stanovenych predpokladov

V predchadzajucej kapitole sme v nadvdznosti na ciel' diplomovej prace
a Ciastkové ciele formulovali 5 predpokladov, ktoré boli overené na zéklade vysledkov
dotaznikového prieskumu. Dané zistenia prezentuje nizSie uvedeny text.

1. Predpokladame, zZe najviac pouzivanou socidalnou sietou a zdaroven miestom,
kde su influenceri sledovani najcastejsie, je Instagram.

Na zéklade zisteni v uskutocnenom dotaznikovom prieskume dany predpoklad
potvrdzujeme. V odpovediach 101 zo 150 opytanych zien uviedlo, Ze najcastejSie travia
svoj volny Cas prave na Instagrame. Domnievame sa, Ze s touto skutocnost'ou tzko
suvisi aj momentalna popularita smartfénov, ktoré su v sucasnosti bezne vybavené
fotoaparatmi na pomerne vysokej urovni, a preto ma aj bezny pouzivatel moznost’
zachytit’ Zivotné momenty V profesiondlnej kvalite. Na danu skutocnost’ nadvézuje

&[19

d’alej pocit ,,chciet’” sa pochvalit™, kedy Instagram zohrava dolezita tlohu. Okrem
Stastnych zivotnych momentov, na Instagrame najdeme aj vel'a business profilov, ale
najma obl'ibené profily influencerov, ktoré svojim spdsobom zivia Instagram.

V druhej casti predpokladu sme vychadzali z domnienky, Ze Instagram je
socialna siet’, kde I'udia sleduju influencerov najcastejSie. Ani v tomto pripade sme sa
nemylili, pretoze 112 zo 121 odpovedi bolo pozitivne naklonenych Instagramu, ¢o
moézeme V Konecnom dosledku povazovat’ za relativne vysoké zastiipenie. Kvalitny
instagramovy profil je kI'a¢om uspechu influencera. Nielen farebne zladeny feed (angl.

news feed = novinky, nové posty), ale aj obsah fotografii, ktorych popularita je ¢asto

oznacovand hashtagom #goals, pridavaji na pocte followerov.
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2. Predpokladame, Ze respondentky vo veku od 19-25 rokov povazZuju za dva
Najdoveryhodnejsie reklamné formaty influencer marketing a recenzie od spotrebitelov.

Stanoveny predpoklad na zaklade analyzy nasich zisteni moézeme opét’ potvrdit'.
Najviac odpovedi v dotazniku sme zaznamenali prave od respondentiek vo veku od 19
do 25 rokov. Ako najviac doveryhodny reklamny format respondentky v poéte 104
vyhodnotili recenzie od spotrebitelov. Hned’ za tym 60 opytanych zien oznacilo
influencer marketing. Je potrebné zddraznit', ze v danej otdzke mohli respondentky
uviest’ viac moznosti. Obidva spdsoby reklamy su postavené na empirickom zéklade
takze moézeme konStatovat, ze mladé Zeny doveruju skusenostiam svojich znamych
alebo influencerov. Textové reklamy skutoéne zaznamenali velmi mala
doveryhodnost’. Tito moznost’ oznacili iba 2 respondentky, ¢o nemdzeme povazovat’
za smerodajné.

V tomto predpoklade sme vychadzali najmé z generaénych predispozicii, kedy
zeny v tomto veku patria ku Generacii Y. Silnou strankou tejto generacie je prave
technicka zdatnost’ ku ktorej pochopitel'ne patria aj socidlne siete. Mladé Zeny preferuju
pouzivanie internetu pred pozeranim TV. Tuto skuto¢nost’ si uvedomili aj
marketingové oddelenia. V pripade, Ze ide 0 produkty primarne urcené takymto
vekovym skupinam, bolo rozhodnutie, Ze sa reklama presunie na socialne siete, celkom
prirodzené.

3. Predpokladdame, ze medzi tromi najdolezitejsimi stimulmi, ktoré ovplyviuju
spotrebitelské spravanie pri nakupnom rozhodovani, je nazor influencera na dany
produkt/sluzbu.

Uvedeny predpoklad vzhladom k vysledku dotaznikového prieskumu
nepotvrdzujeme. Tri najddlezitejSie stimuly, ktoré respondentky motivuji k sledovaniu
influencerov, st zaujimavy obsah a zdroj novych informacii (89 respondentiek), zdroj
a sluzby oznacilo 60 respondentiek a to znamena, Ze je to Stvrty stimul v poradi.

V ramci novych informacii, ktoré influenceri prezentuja vo svojich prispevkoch
na socidlnych sietach, sa mnohokrat objavujii nazory na produkty/sluzby. Napriek
danému vysledku mozeme konStatovat, ze respondentky nemusia sledovat’
influencerov kvoli recenziam, ale aj tak st im takéto informacie podavané a ich
podvedomie to zachyti. Sposob prezentacie influencerov nie je obmedzeny na urcité

nalezitosti ako ma tradi¢na reklama v televizii, a preto pdsobi na I'udi vel'mi prirodzene.
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4. Predpokladame, Ze respondentky povazuju za hlavny motiv sledovania
influencerov zdroj novych informdcii.

Na zaklade vyssie uvedenych vysledkov, mézeme tento predpoklad potvrdit’. 89
respondentiek (73,6%) uviedlo, Ze influencerov sleduji najmid kvoli novym
informaciam a zaujimavému obsahu ich tvorby. Dnesnd doba vysokej informatizacie
ovplyvnila spdsob, akym sa ¢lovek vie dostat’ k informaciam. Z velkej Casti st Cerpané
prave z internetu. Ked’Ze influenceri posobia hlavne na socidlnych sietach, aj oni sa
stali vyhl'addvanymi. Naviac, tdto doveryhodnd pozicia je posilnena cislami. Velky
pocet followerov, zdielani a like-ov predstavuje pre 'udi socialny dokaz, pre¢o by mali
nazorom influencerov doverovat. Ak vicsina z influencerov tvrdi to isté, podla
vSetkého maju v nieCom pravdu. Na kredibilite im pridava aj skuto¢nost’, ze vacSinou
ide 0 beznych I'udi, ktori sa neboja ukazat’ svojmu publiku ¢o majt radi alebo ¢o radi
robia. Za pozitivum d’alej mézeme povazovat’ aj demograficky aspekt. To znamena, Ze
Castokrat st v rovnakom veku, maji podobné zaujmy alebo spravanie ako ich
publikum.

5. Predpokladame, Ze spotrebitelské spravanie viac ako 60 % respondentiek
ovplyviwuje influencer marketing.

Vzhl'adom k sumarizacii vysledkov dotaznikového prieskumu tento predpoklad
moézeme potvrdit. V otazke kupy produktov asluzieb na zdklade odporucani
influencerov svoju pozitivnu reakciu potvrdilo 82 opytanych zien, ¢o v relativnom
vyjadreni reprezentuje 67,8 %. Naviac, ich odpovede boli rozliSené este na tie, ktoré
nakupujt pravidelne a tie, ktoré takéto nakupy realizuji sporadicky, t.J. nepravidelne.
V tomto pripade sa 67,8 % odpovedi rozdelilo na 24 % (ano, jedenkrat) a 43,8 % (ano,
viackrat).

Tento predpoklad sme stanovili na zéklade prieskumu, v ktorom bola pozornost’
ststredend najmi na to, akym sposobom ovplyviiuje plateny obsah spotrebitelov.
Vicsinou si respondentky kupili produkty kozmetického charakteru alebo obuv, ¢i
oblecenie. S touto skutocnost'ou stvisi aj moznost’ v skutku jednoduchej propagacie.
To znamend, Ze propagovanie kozmetickych alebo médnych vytvorov, nie je vel'mi
zlozité. Pokial’ produkty spadajui pod §tyl influencera, nemé problém vytvorit’ efektivnu
a zaroveni uveritend prezenticiu. Dal§im vyznamnym faktorom je trend aktualne;
doby, a to konzumny spdsob zivota, kedy sa spotrebitel’ domnieva, Ze vyssia spotreba
produktov mu moze prinasat Stastie acelkovi spokojnost’. Influenceri svojim

sposobom dopomadhaju aj k tomuto trendu, pretoze po otvoreni Instagramu mdzeme
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vidiet’, ze narasta pocet prispevkov, ktoré si oznaCované ako platena reklama, resp. ide

0 sut’az realizovanu na zaklade spoluprace influencera s vybranou spolo¢nostou.
3.3. Navrh odporicani

Na zaklade identifikovanych poznatkov a zisteni uvadzame nase navrhy
a odporticania k danej problematike. Nasledovné odporacéania vychadzaju z udajov
zistenych na zdklade kombinacie dotaznikového prieskumu spolocne so
Struktirovanym rozhovorom, ale aj z osobnych skusenosti.

Na zéklade vysledkov nami realizovaného vyskumu mozZeme konstatovat, Ze
vplyv influencer marketing na spravanie spotrebitel'ov pri nakupnom rozhodovani je
pomerne vyznamny. Dand skutocnost’ bola potvrdend aj na konkrétnom priklade
Z praxe, kedy sme prostrednictvom Strukturovaného rozhovoru so spolo¢nostou Krasne
vine, poukdzali na efektivne vysledky spoluprac s influencermi. Doéleziti wlohu
Vv tomto pripade zohrdvaju aj socialne siete, ktoré sa stali uzitocnym distribitorom
cielenych marketingovych kampani. Dokézu v kratkom ¢asovom horizonte oslovit’
Siroké spektrum spotrebitelov, ale ziroven vzhladom na konkrétnost' publika
influencera zacielit’ aj na urc¢ita skupinu spotrebitel'ov. Najvacsiu aktivitu influencerov
a spotrebitelov stcasne sme zaznamenali prdve na socidlnej sieti Instagram a tym
padom sa aj pre spolocnosti stal relevantnou zlozkou ich marketingovej komunikécie.
Platformy ako Instagram a Youtube sa stali skuto¢nou pakou pre kozmetické znacky,
kde mo6zu plne prezentovat’ potencial svojich produktov. Tieto socialne Siete su plné
make up-ovych tutorialov, ¢o niiti kozmetické spolo¢nosti neustale inovovat’ a prinasat’
na trh nové produkty. V pripade influencerov dana skuto¢nost’ podporuje ich kreativitu
a schopnost’ objavovat nové kombindcie. Konstatujeme, Ze kozmetické spolocnosti by
bez influencer marketingu neboli schopné propagovat’ svoje produkty v takom vel’kom
mnozstve.

Influencer bol medzi respondentkami najcastejSie  vnimany ako
,,ovplyviovatel*. Nevieme s istotou povedat, ¢i to ma nie¢o spolo¢né s pokrocilou
znalostou anglického jazyka alebo to vyplyva z vnimania tejto profesie. V kazdom
pripade anglické slovo ,,influence” vystihuje toto povolanie dokonale. Praca
influencerov spociva najmi v schopnosti ovplyvnit nazor svojho publika, ato
prostrednictvom kreativneho obsahu a vhodne podanych informacii. Influenceri
posobia na momentdlne velmi popularnych socialnych sietach, kde l'udia travia

pomerne dost’ ¢asu. Ukazuju verejne svoj kazdodenny zivot spolu s vecami
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a aktivitami, ktoré maju radi. Z tohto dovodu sme ako prvy konkrétny navrh uviedli,
aby sa spolo¢nost’ pri vybere vhodného influencera zamerala aj na blizSie skiimanie
jeho publika a oboznamila sa s jeho rdéznorodostou, interakciou a jeho reakciou na
propagacie vykonané v minulosti. Toto je mozné na zaklade business profilu, kde
vV moznosti publikum Instagram dokaze zbierat’ data o followeroch a generuje celkova
analyzu automaticky. Dané zistenia st 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, pripadne s inymi influencermi a zhodnotit’, aky

prinos mdze ocakavat. Konkrétny priklad mézeme vidiet’ na nasledujucom obrazku 4.

Content Activity Audience Gender ()

1,776 followers
+15 vs. Mar 23 - Mar 29

4%

Top Locations () Cities Countries Women Men
asles < Fridays >
Banska By...

Zilina
Trnava - -...
6a Oa 6p Sp

12a 3a 12p 3p

RN

Age Range (i) Al Men Women

it

Obrazok 4 Analyza Struktury publika na Instagrame

Pramen: Spracované na zaklade www.krasnevune.cz.
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Influencer marketing v porovnani s marketingom v minulosti je viac organicky,
autenticky a otvoreny. Jeho sila spociva v mozZnosti predstavenia produktov a sluzieb
cez spdsob a $tyl tvorby jednotlivych influencerov, rovnako ako aj ich charakterovych
vlastnosti a vizualnych &ft. Uprimnost’ influencerov je kI'i¢ova a ¢asto dobre &itatelna.
Kazda kampan ma ,,key message“, 0 ktorom by mal byt influencer dopredu
upovedomeny, aby mal Sancu vyjadrit’ svej nazor apostoj k danej spolupraci.
Takisto by mal mat’ moznost’ vyjadrit, ¢i sa jeho predstavy stotoziiuju s predstavami
spolo¢nosti. V tomto navrhu sa sustredime aj na problematiku tzv. negativnej reklamy.
To, ¢i by mal influencer povedat’ aj negativa produktu v pripade, ak sa jedna o produkt
nadobudnuty na zéklade spoluprace, zavisi viacSinou na dohode so spolo¢nostou.
Z naSej skusenosti so spoloCnostou Krasne vine konstatujeme, Ze spoloc¢nosti
ocakavaju skor pozitivnu reklamu v pripade, Ze za fu zaplatia. Napriek tomu si
myslime, Ze vzh'adom na spotrebitel’a to nie je vzdy §t’astné rieSenie. Preto navrhujeme,
aby spolo¢nost’ dala priestor influencerovi urobit’ si nazor na produkt a poslat’ mu ho
eSte pred uzavretim spoluprace. Tymto spésobom ho ma moznost’ otestovat’ a v pripade
negativnej skusenosti méze podat spitni vdzbu spolo¢nosti, ktora moze pripadné
nedostatky odstranit’. Takisto si myslime, Ze je pre obe strany ovela vyhodnejsie, ak
spoloc¢nost’ zasle influencerovi svoje nové produkty eSte vo faze testovania prototypu.
Pricom influencer moze svojimi odporucaniami na zlepSenie produktu spolo¢nosti
pomdct’ este pred fazou komercionalizacie, t.j. uvedenia produktu na trh.

Dalej uvadzame postup pri osloveni influencera, ktory by mohol poméct
jednotlivym spolo¢nostiam, ktoré uvazuju o influencer marketingu.

1. Vznik navrhu na spolupracu.

Definovanie cielovej skupiny.

Stanovenie rozpoctu.

Schvalenie navrhu & rozpoctu spolocnostou.

Prieskum vhodnych influencerov prostrednictvom Hypeauditora.
Ziadost’ o spolupracu.

Predstavenie kampane & vizie spolo¢nosti.

© N o g B~ WD

Barterovy obchod (poslanie konkrétnych produktov influencerovi na

testovanie).
9. Spétna vdzba na produkty od influencera.
10. Diskusia medzi spolo¢nost'ou a influencerom.

11. Uzavretie spoluprace.
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12. Pilotny navrh propagacnych prispevkov (videa, posty, fotografie a pod.).
13. Konzultacia a korekcia propagaénych prispevkov.

14. Realizacia spoluprace.

V prvom kroku spolo¢nost’ zozbiera napady a navrhy na tvorbu kampane.
V druhom kroku charakterizuje cielovi skupinu z pohl'adu pohlavia, veku,
momentalneho stavu, zaujmov a miesta bydliska, na ktort bude reklamna kampan
zamerana. Dalej nasleduje tvorba finanéného rozpoétu na zaklade finanénej analyzy
Z predoslych spoluprac. Nasledne marketingové oddelenie predlozi predoslé kroky
vedeniu na schvalenie, pripadne otvori diskusiu o vyleps$eni jednotlivych navrhov. Po
schvaleni, prostrednictvom nastroja Hypeauditor vyhl'adé relevantnych influencerov
spolu sinformaciami o poéte sledovatelov, ich aktivitich a zakladnych
charakteristikach. Hypeauditor je momentdalne najpokrokovejsi systém na detekciu
Sfalosnych followerov, komentdrov a like-ov. KedZe cena jednotlivych sponzorovanych
prispevkov influencerov sa odvija aj od poctu komentdrov, like-ov a followerov,
podvody s kupovanim followerov sa stali beznou zdleZitostou. Dokonca na to existuji
aj spolocnosti, ktoré takéto sluzby ponukaju. ,,Falosni* influenceri sa domnievaju, Ze
prave dané skutocnosti pritiahnu vdicsiu pozornost’ spolocnosti. Z toho vyplhvaju

nasledovné suvislosti, ktoré su graficky znazornené na obrazku 5.

Viac
spoluprac

Vacsia
pozornost

spolo¢nosti pre influencera

influencera 27?7

Obrazok 5 Mozné vysledné efekty z kupovania falo$nych followerov

Pramen: Spracované na zaklade www.hypeauditor.com.
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Ulohou Hypeauditora je takymto praktikdm predist’ e$te pred uskutoénenim
spoluprace a tym zamedzit’ okradaniu spoloc¢nosti rovnako ako aj poSkodeniu dobrého
mena ¢estnych influencerov.

V Siestom kroku spolocnost’ prostrednictvom e-mailu kontaktuje vybranych
influencerov so Ziadost'ou o spolupracu, prezentaciou kampane a predstavenim vizie
spoloc¢nosti. V pripade kladnej odpovede influencera spolo¢nost’ uskutocnuje barterovy
obchod a posiela produkty influencerovi na testovanie. Po testovani produktov
v dohodnutom ¢asovom rozmedzi, influencer podava spolocnosti spatni viazbu ako je
spokojny, pripadne nespokojny s danym produktom. V pripade, Ze sa influencer
stotozniuje s produktami a viziou spolo¢nosti, nasleduje priestor na diskusiu
0 podmienkach spoluprace. V tomto kroku spolo¢nost’ charakterizuje svoje predstavy
0 priebehu spoluprace a influencer podava navrhy konkrétnych instagramovych postov
alebo youtubovych videi. Nasleduje podpisanie zmluvy o spolupréci a dohoda na vyske
finan¢nej odmeny. Nasledne influencer pripravi pilotné navrhy reklamnych postov
a videt, a tie predlozi spolo¢nosti. Potom ma spolo¢nost’ priestor na korekciu pripadne
napad pre vylepSenie predlozenych navrhov. V pripade, Ze nastane kontinuita medzi
spolo¢nostou a influencerom, nasleduje posledny krok procesu atym je samotna
realizacia kampane. To znamend, Ze influencer uverejni prispevky na svojich uctoch na
socialnych siet’ach.

Dolezitou skutocnostou vtomto type marketingu je uvedomenie si sily
internetu. Takmer vSetky informacie akéhokol'vek druhu st v dne$nej dobe Cerpané z
Google. Co nepovazujeme sa zI¢, naopak v istom ohlade to ulahéuje mnoho veci.
Napriek tomu, by sme chceli zdoraznit’ dolezitost’ filtracie takychto informaécii, a to
najmi vediet’ overit’ doveryhodnost’ zdroja, ktory dané informacie podava. Spotrebitel
by mal byt schopny kriticky mysliet. Nasledujice odporucanie suvisi s velkym
mnozstvom reklamy, ktora sa objavuje na socialnych siet’ach. Na zéklade zisteni nami
realizovaného dotaznikového prieskumu uvadzame, Ze prehnand snaha zviditel'nit’ sa,
modze mat’ opaény efekt. A to, Ze T'udi skor odradi od kapy produktu a napokon aj od
sledovania daného influencera. Followeri m6zu byt doslovne otraveni. Z vlastnych
skusenosti moZeme konstatovat, ze spolocnost’” Krasne vine vyuziva influencer
marketing pomerne intenzivne. Z tohto dévodu navrhujeme, aby jednotlivé spoluprace
prehodnotili z hl'adiska kvality plateného obsahu. Zamerali sa skor na kvalitu neZ na
kvantitu a vyberali takych influencerov, ktori nepropaguju vsetky mozné produkty.

Castokrat sa stava, ze influencer propaguje produkty, ktoré spolu vobec nesuvisia (nie
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su spojené ani s obsahovou strankou daného influencera), resp. v opacnom pripade
influencer propaguje produkty aj konkuren¢nych podnikov.

Ako bolo uvedené, vyssie influencer marketing je skvela metdda ako zdvihnat
povedomie o znacke. Napriek tomu to nie je vSestranny nastroj, ktory bude efektivny
pre kazdu situaciu. V oblasti podpory prostrednictvom socialnych sieti spolocnost’ stale
Celi pasivite pouzivatelov. Vac¢Sina pouzivatel'ov socidlnych médii len scroluje
novinky, (angl. scroll down = posunut’ nadol, prezerat' si) checkuje rozne linky
(angl.link = odkaz) like-kuje a ob¢as aj komentuje jednotlivé prispevky. Je dolezité
vediet’ zapojit’ aj pouzivatel'ov do Sirenia spravy spolo¢nosti a udrzat’ ich aktivnych.
Z tohto dovodu by sme spolo¢nosti Krasne viine odporucali, aby dala prednost
diverzite v propagacii a preferovala skor kvalitu nad kvantitou. To znamena, ze
napriklad jeden influencer sice mo6ze mat’ vicsie publikum ako druhy. Ale druhy je
vhodnejsi pre cielova skupinu, ¢o v konecnom dosledku prindsa lepsi efekt nielen
Z pohl'adu vnimania spolocnosti, ale aj do buducnosti. Momentalne nemame pocit, ze
by bola spolo¢nost’ nejakym sposobom ,,vyberava“ pokial' ide o influencerov.
Z vlastnej skusenosti mézeme potvrdit, ze ich formy propagicie u mnohych
influencerov st vaésinou rovnaké. Na zaklade vysledkov nami realizovaného dotaznika
konstatujeme, Ze sledovatelom Castokrat chyba u influencerov originalita, co je tieZ
dévodom, preco ich prestavaju sledovat’. Preto navrhujeme, aby spolo¢nost’ skusila
pracovat’ s kazdym influencerom inak a priniest’ do jednotlivych kampani r6znorodost’.
Napriklad jeden influencer mdze zorganizovat sut'az v ur¢itom mesiaci, kde da podnet
sledovatel'om, aby boli aktivni a za podmienky zdiel'ania daného prispevku na svojom
profile majii moznost’ nieto vyhrat. Dal§i moZze natodit’ vlog z navitevy obchodu
spolocnosti alebo zo zdkulisia fotenia kampane. Hoci spolo¢nost’ ma pocit, Ze ma
podchytené naozaj Siroké spektrum sledovatel'ov, vd’aka rovnakému obsahu reklamy ju

potencionalny zakaznik nakoniec moéze aj tak prehliadnut’.
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ZAVER

Aktualne trendy marketingovej komunikacie prezentuji influencer marketing
ako novu taktiku v rieSeni marketingovej stratégic. Ako bolo v predlozenej diplomove;j
praci preukazané, influencer marketing ako stéast’ marketingu socidlnych sieti je
ucinny nastroj propagacie najma v oblasti kozmetickych produktov. Vysledkom nie je
len vyssi pocet followerov, objednavok a trzieb na strane spoloc¢nosti, ale aj zvySenie
povedomia. Vdaka influencer marketingu je vnimanie spolo¢nosti z0 strany
spotrebitel'ov skor pozitivne.

V prvej kapitole diplomovej prace sme teoreticky vymedzili povod influencer
marketingu. V ramci charakteristiky nastrojov influencer marketingu sme sa zamerali
na konkrétne typy socialnych sieti, kde sme vyzdvihli ich prednosti. Najviac
popularnou socidlnou sietou sucasnosti je Instagram, ktory sa vyznacuje svojou
vizualnou strankou. Sucasne patri k platformam, na ktorych sa influenceri prezentuju
najCastejsie. V oblasti aktualnych marketingovych trendov dominuje vlog, ktory spaja
vsetky formy influencer marketingu v jednom.

Hlavnym cielom predkladanej diplomovej prace bolo na ziklade vysledkov
dotaznikového prieskumu zistit,, ¢i vybrany segment spotrebitelov povazuje influencr
marketing a socialne siete za dolezité faktory, ktoré ovplyviiuju ich spotrebitel'ské
spravanie. Vzhl'adom k vysledkom nami realizovaného dotaznikového prieskumu sa
skupina Zien, ktoré sleduju influencerov, vymedzila na generaciu Y, t.j. vekové rozpitie
od 19 po 25 rokov. Zakladnou értou tejto generacie je technicka zdatnost, preto
konstatujeme, Zze dany vysledok koreSponduje so zaujmami respondentiek. Vacsina
mladych Zien sa vyjadrila, Ze influencerov povazuji najmai za relevantny zdroj novych
informécii. S ¢éim musime suhlasit, pretoze v pripade nakupovania novych
kozmetickych produktov je internet plny roznych recenzii. Napriek tomu, aj toto moze
byt dovodom, preco l'udia prestavaju influencerov sledovat’. Followeri povazuju za
férové, ak je reklama transparentnd, ale nie st spokojni s tym, ak je podstatnou ¢ast'ou
obsahu tvorby influecnera.

Plnenie ciela sme d’alej aplikovali v Ceskej kozmetickej spolo¢nosti Krasne
vune, kde sme sa prostrednictvom techniky Strukturovaného rozhovoru oboznamili S
priebehom realizacie influencer marketingu. Realizovany vyskum bol postaveny na
poznaniach uz z uskuto¢nenych vyskumov, na zdklade ktorych sme formulovali
predpoklady v nadvéznosti na Ciastkové ciele. V detailnej analyze sme spozorovali par

nedostatkov. Tretia kapitola prace bola preto venovand podnetom na zlepSenie.
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Podstatny dovod, preco I'udia nesledujt influencerov, je nedostatok originality. Trh je
nimi presyteny a tvorba je viac menej kopirovana. Aj z tohto dovodu sme zdoraznili,
aby pri vybere influencerov spolo¢nost’ nebrala ohl'ad iba na ¢isla, ale aj sposob
prevedenia a obsah ich tvorby. Influenceri spoluprace poprednych znaciek bert ako
kompliment, ktory poukazuje na to, Ze si svoju pracu robia dobre. Preto limitovanie ako
by mala presna propagacia produktu vyzerat, povazujeme skor za bezpredmetné.
Prednost’ influencer marketingu je o relevantnej spitnej vdzbe a neobmedzenej
kreativite. Striktnymi pravidlami sa spolo¢nost’ 0 to pripravuje. Vzhl'adom k rastuce;j
vzdelanosti mladych l'udi oceniujeme, Ze recenzie zacinaju byt spajané aj s vedeckymi
faktami a nejedna sa uz len o subjektivne poznanie.

V zéavere by sme chceli poukazat' na vhodnost influencer marketingu pri
otvarani mozno menej tradicnych tém ako sme u tejto techniky zvyknuti. Medzi
odpoved’ami v dotazniku sa ako najmenej atraktivna téma vyskytla téma ekonomika &
business. Ked'Ze témy podnikania st prezentované viac menej v televizii, tato odpoved’
je celkom prirodzena. Napriek tomu si myslime, ze povedomie mladych zien
0 podnikani, pripadne 0 politickych témach, by malo byt zdvihnuté prave takouto
formou. Internet je miesto, kde sa prave ony zdrziavaji pomerne Casto poc¢as svojho
dina. Momentélne existuje len par influencerov, ktori sa venuji t¢émam veci verejnych.
Do popredia by sme chceli uviest’ pani Veroniku Ciforvi - Ostrihonovu, ktora ako
televizna redaktorka vel'mi nestrannym sposobom dava podnet mladym 'ud’'om, aby isli

volit’ a aby sa zaujimali aj o politické a spolocenské dianie.
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SUMMARY

Current trends in marketing communication present influencer marketing as a
new tactic in marketing strategy solutions. As demonstrated in the submitted diploma
thesis, influencer marketing as part of social network marketing is an effective
promotion tool especially in the field of cosmetic products. The result is not only a
higher number of followers, orders and sales on the part of the company, but also an
increase in awareness. Thanks to influencer marketing, consumer perception of society
is rather positive.

In the first chapter of the thesis we have theoretically defined the origin of
influencer marketing. As part of the influencer marketing tools, we focused on specific
types of social networks where we highlighted their strengths. The most popular social
network nowadays is Instagram, which is characterized by its visual aspect. At the same
time, it is one of the platforms on which influencers are most often presented. The
current marketing trend is dominated by the vlog that unites all forms of influencer
marketing in one.

The main aim of this thesis was to find out, based on the results of a
questionnaire survey, whether a selected segment of consumers considers influencer
marketing and social networks 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 generation, i. age range
from 19 to 25 years. The basic feature of this generation is technical prowess, so we
state that the result corresponds to the interests of respondents. Most young women said
they considered influencers to be a relevant source of new information. What we have
to agree on, because in the case of buying new cosmetic products, the Internet is full of
different reviews. Nevertheless, this may also be the reason why people stop watching
influencers. Followers consider it fair if the advertisement is transparent, but they are
not satisfied if it is an essential part of the content of influecner's creation.

We continued to implement the goal in the Czech cosmetics company Krasne
vine, where, through the technique of structured interview, we became familiar with
the implementation of influencer marketing. The research carried out was based on the
knowledge already obtained from the researches, on the basis of which we formulated
assumptions in relation to partial objectives. In a detailed analysis we have noticed a
few shortcomings. The third chapter of the work was therefore devoted to incentives

for improvement. The essential reason why people do not follow influencers is lack of
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originality. The market is oversaturated, and the creation is more or less copied. For
this reason, too, we have emphasized that in selecting influencers, the company should
not only take into account the numbers, but also the manner of implementation and the
content of their creation. Leading brands' influencers take as a compliment that points
out that they are doing their job well. Therefore, we consider the limitation of how the
exact promotion of a product should look like to be pointless. The advantage of
influencer marketing is about relevant feedback and unlimited creativity. Strict rules
prepare the company for this. In view of the growing education of young people, we
appreciate that reviews are also linked to scientific facts and are not just subjective
knowledge.

In conclusion, we would like to point out the appropriateness of influencer
marketing in opening up less traditional topics than we are used to in this technique.
Among the answers in the questionnaire, the topic of economics & business was the
least attractive topic. As business topics are presented more or less on television, this
answer is quite natural. Nevertheless, we think that young women's awareness of
business, or political issues, should be raised in such a way. The Internet is a place
where they often stay during their day. There are currently only a few influencers
involved in public affairs. We would like to highlight Veronika Ciforva - Ostrihonova,
who, as a television editor, gives impartial impetus to young people to vote and to be
interested in political and social events.
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Priloha 1 Dotaznik

Influencer marketing a jeho vplyv na spotrebitel’ské spravanie

Milé respondentky,

som S$tudentkou 5.ro¢nika Ekonomickej fakulty Univerzity Mateja Bela v Banskej
Bystrici a chcela by som Vas poprosit’ o vyplnenie dotaznika k diplomovej praci-
Influencer marketing a jeho vplyv na spotrebitel'ské spravanie. Diplomova praca je
zamerand na skumanie vplyvu influencer marketingu na nakupne spravanie
spotrebitel'ov, konkrétne Zien.

Dotaznik je anonymny a jeho vysledky budu pouzité len pre potreby diplomovej prace.

Za vyplnenie dotaznika a Vas ¢as vopred d’akujem!

Katarina Cvoligova

Identifikacné otazky
Vek
o do 18 rokov
o 19-25 rokov
o 26-31 rokov
o 32-40 rokov

o 40 aviac

Najvyssie dosiahnuté vzdelanie
o Zakladné
o Stredoskolské bez maturity
o Stredoskolské s maturitou
o Vysokoskolské I. stupent
o Vysokoskolské II. stupent
o Vysokoskolskeé III. Stupeni

Stcasny stav
o Studentka

o Zamestnana
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o Nezamestanana

o Iné...(uvedte)

Vs Cisty mesacny prijem je:

o do250€

o 251-500€
o 501-750€
o 751-1000€

o Viac ako 1000€

Korl’ko Casu travite na socidlnych siet’ach?
o Menej ako 1 hodinu denne
o Viac ako 1 hodinu denne
o 2-5 hodin denne

o 6-10 hodin denne

Ktoru socialnu siet’ pouzivate najcastejsie?

o Facebook
o Youtube
o Instagram

o Iné...(uvedte)
Vseobecne o Influencer marketingu
1. Vedeli by ste identifikovat’, kto st influenceri?
o Ano, poznam vyznam daného pojmu
o S tymto pojmom som sa stretla, ale neviem ho definovat’

o Nie, s danym pojmom som sa nestretla a nepoznam ho

2. Kto je podl'a Vas influencer? (stru¢ne opiste)

3. Hovori Vam nieco pojem Influencer marketing?

o Ano, pozndm vyznam daného pojmu
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o S tymto pojmom som sa stretla, ale neviem ho definovat’

o Nie, s danym pojmom som sa nestretla a nepoznam ho

4. Sledujete influencerov ?
o Ano, pravidelne
o Ano, ale nie pravidelne

o Nie ...(tito respondenti d’alej odpovedaji az na otazku ¢.22)

V pripade, ze ste na predchadzajicu otdzku odpovedali &no, pokracujte nasledujucimi

otazkami:

5. Kolko influencerov sledujete? (zahfiia sledovanie na vsetkych online platformach-

blog, Youtube, Instagram, Facebook...)

o1

o 2-5

o 6-10

o Viac ako 10

6. Uved'te akych konkrétnych influencerov sledujete:

7. Ako casto sledujete ich tvorbu?
o Jedenkrat za dent
o Viac - krat za den
o Jedenkrat za tyzden
o Viac - krat za tyzden
o Jedenkrat za mesiac

o Viac - krat za mesiac

8. Na akych online platformach sledujete influencerov? (Moznost’ oznacenia viacerych
odpovedi)

o Blog

o Facebook

o Youtube
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o Instagram
o Snapchat
o Twitter

o Podcast

o Iné...(uvedte)
9. Uved'te dovody, preco sledujete tvorbu influencerov? (Oznacte 3 najddlezitejsie )
o Zdroj inSpiracie

o Zaujimavy obsah & zdroj novych informacii

O

Recenzie produktov/ sluzieb

o Relax a zabava

(@]

Sympatie
o Motivacia
o Iné...(uved'te)
10. Aky typ tvorby influencera sledujete najradSej? Tvorba zamerana na...
o Moddu
o Beauty & Make up
o Vlogy
o Priprava jedal a gastronomia
o Fitness a zdravy zivotny §tyl
o Cestovanie
o Ekonomika a business
o Iné...(uvedte)

Spotrebitel'ské spravanie

11. Kupili ste si niekedy nieo na zaklade odporacania a recenzie od influencera?
o Ano, jeden-krat

o Ano, viac-krat



o Nie, recenzie nemaji na mna vplyv
o Nie, ale recenzie influencerov sedujem

12. V pripade, Ze ste si nieco kupili, oznacte v nasledujucich moznostiach, ¢o to

konkrétne bolo...
o Oblecenie
o Kozmetika
o Jedlo
o Fitness prisluSenstvo (oblecenie, vyzivové doplnky, aplikacia...)
o Zajazd/Dovolenka
o Navstivila som odport€ant reStauraciu/ kaviareii
o Navstivila som odporacany kozmeticky/ kadernicky salon
o Iné...(uved)
13. Boli ste s produktom/ sluzbou spokojna?
o Urcite ano
o Skor ano
o Skor nie
o Urcite nie

14. Aké reklamné formaty povazujete za najdoveryhodnejSie? (Oznacte tri

najdolezitejsie)
o Influencer marketing
o Recenzie spotrebitelov
o E-mailové reklamy
o TV reklamy
o Obsahovy marketing (blog)

o Webové stranky spolo¢nosti



o Reklamy v ¢asopisoch

o Reklamy v novinach

o Sponzoring

o Bilboardy

o Reklamy pred/ pocas/ po filme

o Product placement

o SEO

o Video reklamy

o Bannery

o Reklamy na socialnych siet’ach

o Mobilny marketing

o Textové reklamy na mobiloch
15. Sledujete influencerov primarne kvoli recenzidm na produkty/ sluzby?

o Ano

o Nie

-Ak ste odpovedali ano, uved’te o aké produkty/sluzby ide.

16. Zapéjate sa do sut’azi, ktoré organizuju influenceri v spolupraci s r6znymi

spolo¢nostami?
o Ano
o Nie

-Ak ste odpovedali ano, uved’te o aké vyhry v jednotlivych stt'aziach ide (napr.

kozmetika, obleCenie, vyzivové doplnky...)

17. Vsimate si, ked’ influenceri oznacuju spolo¢nosti/ znacky ako spolupracu napr.

Vv Insta stories?
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o Ano
o Nie
18. Ak ano, ako toto prepojenie znacky a influencera na Vas pdsobilo?
o Nedoveryhodne, mala som pocit, ze ide iba o reklamu.
o Produkt/sluzbu som si kupila.
o Pozrela som si stranku spolo¢nosti a blizsie info o produkte/sluzbe.

o Asi ma influencer dobre sktisenosti s produktom/ sluzbou, preto spomenul aj

spolo¢nost’.
o Oznacovanie spoluprace povazujem za spravne.
o Nevsimam si to

19. Zmenite nazor, ak zistite, Ze influencer dostal produkt/ sluzbu v rdmci spoluprace

so spolo¢nost’'ou a recenzuje ho?
o Ak ano, tak preco...
o Ak nie, tak preco...

20. Myslite si, ze reklama alebo platena spolupraca, by mala byt vzdy oznacena?

(napriklad vo videach symbolom AD alebo #spolupraca)
o Ano
o Nie

21. Prestali ste sledovat’ nejakého influencera, len preto, lebo ste mali pocit, Ze uz je

len zdroj reklamy a nema nazor?
©) AI’IO
o Nie

Dovody nesledovania influenceroy

22. Uved’te hlavné dovody, preco nesledujete influencerov.
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23. Chcete eSte nieco dodat’ k téme?
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