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Uvod

V procese ndkupného rozhodovania spotrebitela zohravaji vyznamnu
ulohu nézorovi vodcovia, ktori vd’aka osobitnym schopnostiam, znalostiam,
svojej osobnosti alebo inym vlastnostiam, maji priamy alebo nepriamy vplyv na
postoje a rozhodnutia spotrebitel’a. V si¢asnom marketingu v prostredi socialnych
médii tuto tlohu preberaju tzv. influenceri, ktori svojimi myslienkami, postojmi
a nazormi, dokdZu pdsobit’ na spotrebitelov a tym zasadnym spésobom
ovplyviovat trendy dopytu po konkrétnych produktoch. Preto firmy vynakladaja
Coraz vacsie podiely svojich medidlnych rozpoctov na marketing socidlnych
meédii s cielom dosiahnut’ lepsi dosah a interaktivitu a v poslednom obdobi sa
stdva Coraz popularnejSim tzv. influencer marketing, ktory je Specifickym typom
marketingu socidlnych médii. Na rozdiel od tradicného marketingu, ktory sa
zameriava na cielovy trh ako celok, influencer marketing sa zameriava na
influencerov, ktori maju silny vplyv na potencialnych spotrebitelov. Tym, Ze
nasmeruju marketingové TUsilie smerom k tymto jednotlivcom, firmy
predpokladaju, Ze influenceri budu Sirit’ pozitivhu mienku o produktoch alebo
sluzbach medzi svojimi fantSikmi, ¢o bude viest k ovplyvneniu velkého
angazovan¢ho publika a tym sa zvySi povedomie a preferencia znacky, ¢o
nakoniec povedie k zvySeniu predaja.

Cielom vedeckej monografie Uloha influencerov v procese ndakupného
rozhodovania spotrebitela je systematizacia poznatkov o postaveni a ulohach
influencerov ako nazorovych vodcov v prostredi socialnych médii, identifikacia
ich typologie, faktorov vplyvu a intenzity ich vplyvu na nakupné rozhodovanie
spotrebitel’a a vymedzenie ich vyuZitia v marketingovom manaZmente. Zaroven
st monografia kladie za ciel' definovanie faktorov, ktoré vyznamnou mierou
podporuju socidlny vplyv influencerov a navrhnit’ funkéné modely spoluprace
firiem s influencermi.

Vedeckd monografia je obsahovo ¢lenend do troch kapitol. Poznatky v
taziskovych kapitolach vedeckej monografie st dopliiané a porovnavané so
zisteniami kvantitativnych a kvalitativnych vyskumnych Studii, ktoré autori
zrealizovali v priebehu rokov 2019 az 2021 a ktorych vysledky boli impulzom a
vychodiskom pre spracovanie predloZenej vedeckej monografie. Prvd kapitola
prezentuje suhrn poznania domdcich a zahrani¢nych odbornikov z akademicke;j
sféry a podnikovej praxe a ich ndzorové pristupy k problematike spotrebitel’ského
spravania. Zaroven tato kapitola prindsa pohl'ad aj na faktory, ktoré vplyvaji na




nakupné rozhodovanie spotrebitel'a a vysvetluje jednotlivé kroky tohto procesu.
Druha kapitola je orientovana na pribliZzenie postavenia a funkcii nazorovych
vodcov v marketingovej praxi, pricom dosledne rozliSuje ¢lenenie na celebrity a
influencerov. Kapitola sa zameriava taktieZ na typoldgiu influencerov a urcenie
oblasti, v ktorych dochadza k ich praktickému vyuZitiu. Tretia kapitola vedeckej
monografie podava pohl'ad na vnimanie influencerov a ich vplyvu na nakupné
rozhodovanie spotrebitel’a a definuje faktory, ktoré vyraznou mierou podporuji
socidlny vplyv influencerov. Zaver kapitoly je venovany problematike
implementacie influencerov v marketingovych stratégiach firiem a vyustuje do
prezentacie funkénych modelov spoluprace firiem s influencermi.

Ambiciou vedeckej monografie Uloha influencerov v procese ndkupného
rozhodovania spotrebitela je stat’ sa primarnym zdrojom, ktory doplni aktuilne
vedecké poznatky viaZzuce sa na problematiku influencer marketingu z pohl'adu
spotrebitel'ského spravania. Vyvoj v oblasti socidlnych sieti a médii je vel'mi
rychly apreto je tato publikdcia nielen prezentaciou novych poznatkov
a smerovania v predmetnej oblasti, ale vytvara aj konfronta¢nti bazu pre budicu
SirSiu vedecku diskusiu.

Vedecka monografia je vystupom projektu VEGA ¢ 1/0657/19 ,, Uloha

'y (X3

influencerov v procese ndakupného rozhodovania spotrebitela” a prezentuje
hlavné zistenia rieSitelov projektu, ku ktorym dospeli pocas rieSenia projektu
v rokoch 2019 az 2021.

5757‘”2 -
doc. Ing. Stefan ZAK, PhD., MBA, LL.M.
veduci autorskeho kolektivu




1 ‘ Spravanie spotrebitel’a z pohPadu teodrie

Skor neZ sa z analyticko-praktického pohl'adu zameriame na samotnych
influencerov, bude nevyhnutné vytvorit’ pevné zaklady tematiky, ktord je s nimi
uzko spita. Touto tematickou oblastou je spotrebitel'ské spravanie a samotny
proces nakupného rozhodovania spotrebitela. Zaroven je tato problematika
hlavnym vychodiskom pri skimani vplyvu nazorovych vodcov na vnimanie a
rozhodovanie spotrebitel’a.

Sviatym gralom, na ktory sa orientuje vacSina firemného usilia, je
spotrebitel, Casto vnimany ako Cierna skrinka. A je tak vnimany opravnene.
Najst’ odpovede na otazky kde, kedy, ako, kol'ko a najméd preco spotrebitelia
nakupuji je pre firmu naro¢nou vyzvou, vyzadujicou ziskat mnoZstvo
informdcii o spotrebitel'skom spravani. Spotrebitela v procese prijimania
rozhodnuti o nakupe formuji viaceré vplyvy, ktoré sa nenachadzaji iba vo
vonkajSom prostredi, ale st integralnou sucastou aj spotrebitela samotného.
Faktory, ktoré ovplyviluji spotrebitela je nutné vnimat’ v kontexte procesu
nakupného rozhodovania. Prave tento proces a jeho vybrané Casti su vystavene
vplyvu nazorovych vodcov, teda osob, ktoré maju potencidl nakupné
rozhodovanie spotrebitela vyrazne ovplyvnit. Uvedené tematické okruhy si
sucastou prvej teoretickej Casti vedeckej monografie

1.1 Pojmové vymedzenie spotrebitel’ského spravania

Ustrednym subjektom, na ktory sa zameriavaji aktivity firiem je
spotrebitel. Spotrebitelia kazdy den uskuto¢iujit mnozstvo nakupnych
rozhodnuti a pre Uspech firmy na trhu je dolezité vediet’ odpovedat’ na otdzky o
tom, Co spotrebitelia kupuju, kde nakupuju, ako a kolko nakupuju, kedy
nakupuji a pre€o nakupuji. Dozvediet’ sa, o stoji za nakupnym spravanim
spotrebitel’a, nie je jednoduché - odpovede sa Casto nachadzaju hlboko v mysli
spotrebitel'a. Samotni spotrebitelia Casto nevedia, ¢o presne ovplyviiuje ich
nakupy. Spotrebitel je odbornikmi charakterizovany ako jednotlivec, ktory
kupuje vyrobky a sluzby na svoju vlastni spotrebu, na pouzitie v rodine, pre
Clena rodiny, pripadne ako dar pre ini osobu. V uvedenych pripadoch sa
produkty kupuji na konecnu spotrebu jednotlivcov, a preto sa aj oznacuju ako
kone&ni spotrebitelia. Uspeiné splnenie marketingovych cielov firmy vychadza
zo znalosti spotrebitela a jeho potrieb, no navyse predpokladd skiimanie a
predvidanie reakcii spotrebitela na marketingové stimuly. Vychodiskom je




1 Spravanie spotrebitela z pohladu teorie

model reakcie spotrebitel’a na podnety, podl'a ktorého marketingoveé podnety a
d’alSie podnety z prostredia vstupuji do tzv. Ciernej skrinky spotrebitela a st
spusStac¢mi konkrétnej odozvy.

Schema 1-1 Spotrebitel ako cierna skrinka

Podnet Spotrebitel’ Reakcia
Podnety z prostredia ))) Charakteristika ))) Odoz‘éa SEOtreb(;til a
a marketingové spotrebitel’a a jeho fa po n]j. Vl,p E ,}? ©
podnety rozhodovaci proces spotre ’1te skeho
spravania

Zdroj: ARMSTRONG, G. - KOTLER, P. - OPRESNIK, M. O., 2020, s. 161.

Snahou firiem je teda pochopit’, ako sa podnety vo vnutri ¢iernej skrinky
spotrebitel'a menia na spotrebitel'ské spravanie. Spotrebitel'ské spravanie mozno
definovat’ ako sprdvanie, ktoré spotrebitelia prejavuju pri hladani, ndkupe,
pouzivani, hodnoteni, disponovani vyrobkami a sluzbami, od ktorych ocakavaju,
Ze uspokoja ich potreby (Schiffman a kol., 2018). Pojem spotrebitel'ského
spravania chapu niektori autori (Richterovd a kol., 2015) aj ako mentalne a
socidlne procesy, ktoré prebiehaju:

o pred samotnym nakupom (napriklad uvedomenie si potreby,
formovanie postoja, hl'adanie informacii, hodnotenie alternativ, vyber
produktu, znacky, pripadne predajne),

e pocas nakupu (napriklad situa¢né faktory ovplyviujice nakup),

e po ndkupe (ponakupné hodnotenie uZito€nosti, disonancia, proces
spotreby).

Komplexné vymedzenie pojmu spotrebitel'ské spravanie ponuka
Americkd marketingova asociacia (Peter — Olson, 2007), podla ktorej
spotrebitel’ské spravanie su dynamické interakcie ludi a prostredia obsahujuce
emdocie, poznanie a konanie, prostrednictvom ktorych ludia uskutocnuju vymenu
s cielom uspokojit svoje potreby. Spotrebitel'ské spravanie ma kognitivnu,
afektivnu a konativnu zlozku, to znamena, ze zahriia myslenie, citenie a konanie
ludi, ktoré¢ uskutoCiiuji v suvislosti s procesmi uspokojovania potrieb v
podmienkach trhovej vymeny.

Z pohladu spotrebitel'ského spravania realizuje spotrebitel’ proces
nakupného rozhodovania pod vplyvom faktorov posobiacich z externého




[ Spravanie spotrebitela z pohladu teorie

prostredia, formovany jeho vlastnymi individualnymi $pecifikami a konkrétnou
nakupnou situaciou. Schéma 1-2 poskytuje pohl'ad na komplexny model
spravania spotrebitela, ktory je nutné vnimat ako tri vzdjomne prepojené a
ovplyviiujuce sa Casti — proces nakupného rozhodovania, faktory nan vplyvajice
a informacie podporujice rozhodovaci proces.

Schéma 1-2 Komplexny model spravania spotrebitela

INFORMACIE PROCES FAKTORY

Externé faktory
e kultirne vplyvy

» Poznanie potreby o vplyv demografickych
premennych
[<— e spolocenské vplyvy

ZhromaZd’ovanie . e vplyv socialnych skupin

HPadanie |l«— . - < arodiny
R N . informacii o s e,
Posobenie e vplyv zivotného $tylu

Hodnotenie < Situa¢né faktory
alternativ €---n o fyzické prostredie
1 socialne prostredie

Pozornost’

Marketingové

dnet —
pocnery Pochopenie Pamiit’
a podnety

L]

e casové hladisko

e zadanie Glohy

s e momentalne naladenie
z prostredia

[ ‘ Akcepticia "_ Spotreba - ! [« Interné faktory
7Y h ! e osobnost’
l ‘ i e vnimanie
Zapamiitanie Hodnotenie E . mvotiyécia
po spotrebe ! e ucenie
_l 1 * postoje
Externé ' , : ;
hladanie Nespokojnost ‘ Spokojnost’ ‘

Odstranenie
produktu

Zdroj: RICHTEROVA, K. a kol., 2015, s. 8.

Pri rozhodovani o nakupe a spotrebe je spotrebitel ovplyviiovany
mnozstvom premennych. Premenné, ktoré maju suvis s prostredim, v ktorom
spotrebitel’ Zije a spdsobom ako zije sa oznacuju ako externé faktory alebo
vonkajsie vplyvy. Vyznamnymi faktormi, ktoré vytvaraju rozdiely v spravani a
rozhodovani spotrebitelov su ich vnutorné Specifikd vyplyvajice z roznych
psychologickych charakteristik. Tieto vnutorné charakteristiky nazyvame aj
interné faktory alebo psychologické vplyvy. VonkajSie a vnutorné faktory vo
vzdjomnej interakcii dlhodobo formuji to, ako sa jednotlivec rozhoduje o
spotrebe tovarov a sluzieb. Rozhodovanie spotrebitel’a ovplyviiuje aj konkrétna
nakupna situacia, ktora ma nezanedbatelny vplyv na kone¢né rozhodnutie, €o,
ako a kedy spotrebitel’ klipi a spotrebuje. Uvedené vplyvy ndkupnej situacie sa
oznacuju ako situacné faktory spotrebitel'ského spravania.




2 Nazorovi vodcovia ako faktor vplyvu
na spravanie spotrebitel’a

Mediélne prostredie prechadza v su€asnej digitalnej ére hlbokou premenou.
Internet zasadnym spdésobom zmenil komunikaéné a informacné spravanie,
pricom nezaleZi na tom, ¢i ide o text, obrazok alebo video — zdiel’a sa a distribuuje
sa obsah vo vSetkych forméch a variaciach. S internetom sa znasobili moZnosti
Sirenia sprav. V sUcCasnosti to uz nie su len televizne, filmove alebo spevacke
hviezdy, ktoré su mienkotvornymi osobnost’ami. Nespocetné mnozstvo 'udi moze
oslovit’ masy prostrednictvom socidlnych médii vo vel'mi kratkom case a stat’ sa
tak influencermi. Pre firmy su tito l'udia Coraz cennejsi a zaujimavejsi. Dopyt po
blogeroch, instagrameroch a youtuberoch stale stipa a ich ceny sa zvySuju.
Zameranim druhej kapitoly vedeckej monografie je poskytnut’ teoreticky pohl'ad
a praktické poznatky orientujuce sa na problematiku vyuZivania nazorovych
vodcov, celebrit a influencerov, v si¢asnom marketingu.

2.1 Postavenie a funkcie nazorovych vodcov v marketingu

Pojem nazoroveého vodcovstva bol prvykrat objaveny, aj ked’ skor nahodne,
v politickej Studii The People's Choice od Lazarsfelda, Berelsona a Gaudeta
(1944). Studia je povazovana za priekopnicku pracu v oblasti vyskumu
mienkotvornych lidrov. Tato Stidia skiimala volebné spravanie Ameri¢anov a
vplyv volebnych kampani pri prilezitosti prezidentskych volieb (Wendell Willkie
vs. Franklin D. Roosevelt). Stidia zistila, Ze niektori jednotlivci dokdZu svoje
nazory a postoje komunikovat posobivejSie a tym maji vacsi vplyv na na voli¢ov.
Tymito zisteniami sa podarilo vyvratit domnienku o priamom a kratkodobom
vplyve masmédii a ich v§emohucnosti. Vedci oznacili tych l'udi, ktori mali vacsi
potencial ovplyviiovat’ druhych pojmom ndzorovi vodcovia a dospeli k zaveru, Ze
viac ako cokolvek iné ludia dokazu pohnut ludmi. Na zaklade novych poznatkov
Studie Lazarsfeld, Berelson a Gaudet (1944) predlozili hypotézu tzv.
dvojstupiiového toku komunikacie, podl'a ktorej sa informacie z masovych médii
v prvom stupni $iria k ndzorovym vodcom a v druhom stupni od tychto vodcov k
ostatnym ludom (tzv. ndzorovym nasledovatelom) prostrednictvom
medziludskej komunikacie. V dosledku toho ndzorovi vodcovia ovplyviuju
postoje a spravanie svojich nasledovatelov. Model bol vnimany kriticky kvoli
statickym a izolovanym zdkladnym pristupom, ktoré boli pouzité. NeskorSie
verzie modelu zaclenili masmédia ovplyviiujuce menej zainteresovanych a
nazorovych vodcov hl'adajicich osobnt radu od inych nadzorovych vodcov.
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2 Nazorovi vodcovia ako faktor vplyvu na spravanie spotrebitela

Schéma 2-1 Koncept nazorového vodcovstva podla Lazarsfelda, Berelsona a
Gaudeta

Masmédia Nazorovy vodca Sirsia populacia
))) ))) Ovplyvnenie
Informacia Informacia a nazor rozhodnutia vplyvom
A A nazorového vodcu
I. stupen I1. stupei
Masova Medzil'udska
komunikacia komunikécia

Zdroj: spracované podla LAZARSFELD, P. F. — BERELSON, B. - GAUDET, H., 1944.

Postupne sa vytvorili viaceré definicie nazorového vodcu. Nazorovi
vodcovia su ludia, ktori ostatnych vo svojom bezprostrednom okoli obracaju v
prospech svojich ndzorov, alebo ktori v medziludskej komunikacii ludom vo
svojom okoli ponukaju svoje ndzorové preferencie v danej oblasti (Jetabek, 2006,
s. 91). Podla inej definicie s nazorovi vodcovia jedinci, ktori uplatiuju
nerovnaku mieru vplyvu na rozhodnutia ostatnych (Rogers - Cartano, 1962, s.
435). V praxi je mozné sa stretnut’ taktiez s pojmom klI'icovy nazorovy vodca,
pod ktorym sa chapu ludia alebo organizacie, ktoré maju také silné spolocenské
postavenie, Ze pri dolezitych rozhodnutiach su vypocuté ich odporucania a
stanoviskd. Prikladmi kI'iCovych nazorovych vodcov su politické osobnosti,
publicisti a zndme osobnosti, ktoré¢ su zname svojou pracou a maji vyznamné
postavenie vo svojich vlastnych komunitach a ich ndzory st ocetiované. Povazuji
sa za skuto¢nych odbornikov a doveruje sa im ako skuto€nym jednotlivcom.
KI'dtCovym nazorovym vodcom sa doveruje vd’aka ich odbornym znalostiam v
danej oblasti, ziskanych profesionalitou alebo dlhoro¢nymi skusenost’ami.

V suvislosti s vplyvom nazorovych vodcov je potrebné vysvetlit', o vlastne
sposobuje skutocnost, Ze spotrebitelia doveruji odport€aniam nazorovych
vodcov. Vhodnym zakladom na pochopenie postavenia ndzorovych vodcov v
sucasnom marketingu je klasické dielo Influence: The Psychology of Persuasion
od americkeho psychologa a ekonoma Roberta Cialdiniho (2014). Podl'a neho
mozno fenomén, Ze spotrebitelia doverujii nazorom inych, ¢asto cudzich l'udi,
vysvetlit'  Siestimi klucovymi principmi ovplyviiovania. Predpokladom je
poznatok, Ze l'udia su pomerne I'ahko ovplyvnitel'ni a preto je konanie I'udi do
urcitej miery kontrolovatelné.
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2 Nazorovi vodcovia ako faktor vplyvu na spravanie spotrebitela

Tychto Sest’ principov tvoria:
® Vvzdjomnost,

e doslednost,

e socialne schvalenie,

® sympatia,

® qutorita,

e nedostatok.

V ramci prvého principu ovplyviiovania, reciprocity, 'udia po ziskani
laskavosti, sluzby a podobne pocit'uju akasi vnutornu povinnost’ nie¢o na oplatku
poskytnut’ a vytvorit’ tak socidlnu rovnovahu. Druhy zdkladny princip zahfha
aspekt konzistencie. Ludia maji hlboko zakorenent l'udsku potrebu zostladit’
svoje rozhodnutia a ¢iny so svojimi predchiadzajicimi ¢inmi. Zatial' €o
nekonzistentné spravanie v priebehu svojich ¢inov vytvara kognitivnu disonanciu
a je vnimané ako zla vlastnost’, konzistentné¢ spradvanie sa spaja s osobnou a
intelektudlnou silou, logikou, rozumom, stabilitou a Cestnost'ou. Treti princip
vplyvu, socidlne schvdlenie, zahtiia orientaciu konania inych l'udi s oh'adom na
vlastné rozhodnutia. Spravanie, ktoré je mozné pozorovat’ u mnohych inych l'udi,
sa s vicSou pravdepodobnostou bude povazovat za spravne a vhodné.
PredovSetkym neisti I'udia maju tendenciu ostatnych napodobiiovat’. Princip
socidlneho schvalenia navySe najsilnejSie funguje pri ludoch, ktori sa
pozorovanej osobe javia obzvlast’ podobni. Podla Stvrtého principu, sympatie,
l'udia vyhoveji zZiadostiam tych, ktorych povazuju za sympatickych. Vnimana
autorita, piaty princip, moze mat’ silny vplyv aj na ¢iny l'udi. Hlboko zakorenena
poslusnost’ voci autorite vedie 'udi k tomu, aby sa sklanali a doverovali prosbam
a poziadavkam tych, ktori maji viac skisenosti, vedomosti alebo moci. Tento
mechanizmus sa Casto vyskytuje bezmySlienkovito, aby sa zjednodusilo
rozhodovanie. Podl'a posledného principu, ktorym je nedostatok, sa predmety
alebo prileZitosti ocenuju tym viac, ¢im je tazsie ich ziskat’ alebo ¢im ich je menej
(Cialdini, 2014).

S ohl'adom na Sest’ principov je mozné vidiet’ mnoho podobnosti medzi
tradicnym spdsobom socidlnej interakcie a interakciou v ramci socidlnych médii.
Uvedenych Sest’ principov sa zapdja do procesu ovplyviiovania prostrednictvom
nazorovych vodcov, bez ohl'adu, ¢i st nimi celebrity alebo "beZni" influenceri.
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3 Influenceri v procese
nakupného rozhodovania spotrebitela

Vdaka digitalnym sietam sa komunikacné a informacné spravanie
zmenilo. Text, obrazky alebo vided vo vSetkych formach a variaciach sa
jednoducho zdiel’aji a Siria. Na prezentaciu v meédiach Casto staci smartfon. Z
majitelov mnohych uZzivatel'skych profilov na r6znych kanaloch — od YouTube
az po Instagram — sa postupom casu stali influenceri. Vo svojom odbore st
nazorovymi vodcami a fanuSikovia sa riadia ich radami. Vdaka tomu st
influenceri vysoko relevantni pre marketingovu komunikaciu firiem.

Influencer marketing je v su€asnosti vyznamnou témou v digitdlnom
marketingu. Coraz viac sa ukazuje, 7e najmi zastupcov mladsej generacie uZ nie
je mozné oslovit klasickymi reklamnymi formatmi. Vznika tak otazka, ako mézu
firmy uspiet’ pri doveryhodnejSom sprostredkovani reklamnych posolstiev, ktore
by bolo zaroven autentické a osobné. Firmy zac¢inaju t'aZit’ z mimoriadne vysoke;j
déveryhodnosti influencerov tym a umoziuja influencerom umiestiiovat’ reklamy
a spravy o znacke a firme. Ked'Ze odosielatel'om ¢asto podprahovych sprav nie je
samotna firma, ale doveryhodni influenceri, posobi tak reklamné posolstvo
relevantnejSie, doveryhodnejSie a autentickejSie. Tento osobitny vplyv im
umoziuje v konecnom dosledku ovplyviiovat’ aj ndkupné rozhodnutia ciel'ove;j
skupiny spotrebitelov.

Firmy prostrednictvom zapojenia influencerov sleduji rozne ciele, medzi
ktorymi dominuji zvySovanie povedomia o znacke, zvySovanie lojality
zékaznikov, podpora digitalnej stratégie, zvySovanie po¢tu novych zakaznikov a
zvySovanie predaja. Zakladom zvySovania povedomia o znacke s zapojenie a
interakcia. A prave influencer marketing pomaha zvySovat’ kl'a¢ove udaje, ako je
pocet zobrazeni, komentdrov, zmienok, navstevnost a dosah. Vzhladom na
obrovsky vplyv, ktory maji influenceri na nakupné rozhodnutia potencialnych
zékaznikov, je influencer marketing povazovany za dolezity faktor Gspechu v
marketingovom mixe. Vysokd miera spoluprace medzi influencermi v ramci
socialnych meédii tiez zvySuje pre firmy doleZitost’ ich nazorov a hodnoteni.

Tretia kapitola vedecke; monografia pontka pohlad na vnimanie
influencerov a ich vplyvu na proces nakupného rozhodovania a definuje faktory,
ktoré¢ podporuji socidlny vplyv influencerov. Autori sa pri svojich tvahach
opieraju o poznatky vychadzajlice z troch vyskumnych stadii, ktoré realizovali
postupne v rokoch 2019 a 2021. Prezentované vysledky tychto vyskumnych studii
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vylustuji do navrhov modelov spoluprace a implementacie influencerov v
marketingovych stratégiach firiem.

3.1 Vnimanie influencerov a ich vplyvu na proces nakupného rozhodovania

Sledovanie influencerov a z neho prameniace ovplyviiovanie spotrebitelov
je v su€asnosti doménou najmi mladsich generacii. Snahou autorov monografie
bolo dozvediet’ sa, ako vnimaju influencerov mladi l'udia, a tak realizovali viaceré
kvantitativne aj kvalitativne vyskumné stadie. Vyskumné $tadie boli zamerané
najmd na vyuzivanie socidlnych sieti mladymi I'ud'mi, na poznanie vplyvu
influencererov na svojich sledovatel'ov, na popularitu influencerov, na spoznanie
vlastnosti, ktoré by mal mat’ influencer a tieZ ¢o oceniuju a ¢o prekdZza mladym
l'udom na influenceroch. V tejto Casti vedeckej monografie autori postupne
ponukaju vysledky tychto vyskumnych §tadii spolu s uvedenim zaverov z nich
vyplyvajucich.

3.1.1 Vysledky kvantitativnej vyskumnej Studie

Na konci roka 2019 autori realizovali kvantitativny vyskum, ktorého
cielom bolo zistit’ vyuzivanie socidlnych sieti mladymi I'ud'mi generacie Z a ich
postoj k influencerom. Standardizovany online dotaznik autori vytvorili
prostrednictvom GoogleForms a online dopytovanie trvalo 3 mesiace od
septembra do decembra 2019. Na zhromazd’ovanie udajov sa pouzil CAWI tak,
ze link na elektronicky dotaznik bol spristupneny prostrednictvom socidlnych
sieti Facebook, Instagram a Twitch.

Spolu bolo ziskanych 371 odpovedi od respondentov generédcie Z, ktori
mali od 15 do 24 rokov, pricom 60,1% tvorili respondenti muzského pohlavia.
Najvacsi podiel z hladiska vzdelania tvorili mladi T'udia so stredoSkolskym
vzdelanim s maturitou (71,4 %). ZvySok tvorili T'udia s vysokoSkolskym
vzdelanim (14,6 %), zdkladnym (9,4 %) a stredoSkolskym vzdelanim
bez maturity (4,6 %).

SOCIALNE SIETE A SLEDOVANIE INFLUENCEROV

V prvej Casti dotaznika sa autori zamerali na socidlne siete a pytali sa
respondentov, ako cCasto navStevuji vybrané socidlne siete. Frekvenciu
navstevnosti socialnych sieti v percentudlnom vyjadreni nazorne zobrazuje
Tabulka 3-1.
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Tabulka 3-1 Frekvencia navstevnosti socialnych sieti (v %)

Socialna siet’

Instagram
Facebook
YouTube
Twitter

Blogy

Denne

84,6
76,6
74,1
14,8

2,1

Zdroj: vlastné spracovanie autorov

Viackrat

Viackrat Menej

za tyZdehi za mesiac  Casto Vébec
3.8 1,1 1,3 9.2
12,1 1.9 59 os
20,8 3,5 1,3 0,3
11,1 10,5 11,3 523
3,0 9,7 18,6 66.6

Ku kaZdodenne najnavStevovanejSim sietam patria Instagram, Facebook
a YouTube (tri Stvrtiny a viac respondentov), pricom najviac vyuZivanym je
Instagram. Ak ku kazdodennym navStevam pridame aj navstevy viackrat za
tyzden, potom je najsledovanejSim YouTube (94,9 %). Viac ako polovica
opytanych nenavstevuje Twitter (52,3 %) a blogy (66,6 %).

V d’alSej Casti dotaznika sa autori uz pytali na influencerov. Prvé otazky
boli smerované na ich sledovanie. Influencerov sleduju tri Stvrtiny opytanych

(Graf 3-1).

Graf 3-1 Sledovanie influencerov na socialnych sietach

Zdroj: vlastné spracovanie autorov

® Ano
® Nie

Takmer vSetci (Graf 3-2) sledujt influencerov na Instagrame. Viac ako dve
tretiny ich sleduju na YouTube a menej ako tretina na Facebooku. Ostatné
socialne siete maji nizku alebo zanedbatel'nti sledovanost’ inluencerov.
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Graf 3-2 Socidlne siete, na ktorych sleduju influencerov

Facehook 87 (31,2 %)

Instagram 256 (91,8 %)
Youtube 189 (67,7 %)
Twitter 41 (14,7 %)

Blogy 3(1,1%)

Twitch 11(3,9%)

Reddit 1(0,4 %)
Zdroj: vlastné spracovanie autorov

TaktieZ sa porovnavala kazdodennd navStevnost’ socialnych sieti so
sledovanost'ou influencerov (Graf 3-3).

Graf 3-3 Kazdodenna nadvstevnost socidlnych sieti a sledovanie influencerov

100,0% 91,8%

90,0% 84,6%

80,0% 76,6% 74,1%

70.0% 67,5%

60,0%

50,0%

40,0% 31,1%

30,0%

20,0% 14,8%14,6%

0,0‘}{:‘ [ [
Instagram Facebook Youtube Twitter Blogy

H Sleduje denne W Sleduje influencerov

Zdroj: vlastné spracovanie autorov

Instagram je kazdodenne najnavstevovanejSou socidlnou sietou a zaroven
je aj nasledovanejSou, €o sa tyka influencerov. Vyrovnanu kazdodenni
navstevnost’ a sledovanost’ influencerov ma aj YouTube, len s niz§im podielom
I'udi. Facebook ma dobri kazdodennu navsStevnost, no slabi sledovanost’
influencerov.

Resopndenti mali aj wuviest, zakej oblasti sleduji influencerov.
NajsledovanejSou oblast'ou je jednozna¢ne zabava (Graf 3-4). Za fiou nasleduju
cestovanie, moda, Sport, krasa, zdravy Zivotny §tyl a auto-moto.

62



3 Influenceri v procese nakupného rozhodovania spotrebitela

Graf 3-4 Oblasti sledovania influencerov

Moda

Krasa

Zahava

Sport

Auto-Moto

Zdravy Zivotny Styl
Cestovanie

127 (45,5°%)
101 (36,2 %)
199 (7138
125 (44,8 %)

62(22.2 %)
95 (34,1 %)
141 (505 %)

Zdroj: vlastné spracovanie autorov

Co satyka poétu sledovanych influencerov, takmer polovica respondentov
sleduje menej ako 9 influencerov (Graf 3-5), tretina 10 az 20 a menej ako pitina
sleduje viac ako 20 influencerov.

Graf 3-5 Pocet sledovanych influencerov
@® do9

® 10-20
21 aviac

49,5%

Zdroj: vlastné spracovanie autorov

Otvorenou otazkou boli respondenti opytani na meno influencera, ktory im
napadne ako prvy. NajcastejSie boli uvadzané mena ako Restt, ktory pdsobi na
platforme Twitch a venuje sa hraniu hier a zabavaniu publika, moderator Sajfa,
ktory sa venuje najméd nataCaniu videi na Youtube a zdielaniu osobnych a
propagovanych prispevkov na Instagrame. Beauty blogerka Moma, ktora sa
venuje mode a skraglovaniu na Instagrame. Dalej figurovali mena ako — youtuber
Exploited, ktory sa zaobera natdCanim videi a podcastov na Youtube, spevak
Rytmus, ktory sa preslavil nayméd v hudobnom priemysle a najvicsie mnoZzstvo
fantisikov m4 na Instagrame, kde propaguje rézne spoluprace s firmami. Dalej sa
vyskytovali mena ako youtuber Gogo, ktory sa venuje nata¢aniu videi na Y outube
a zdielaniu kazdodenného Zivota na Instagrame a fitness influencerka Tatiana
Zidekova, ktora posobi na Instagrame a venuje sa cvieniu a zdravému Zivotnému
Stylu.
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VPLYV INFLUENCEROV

V d’alSej Casti dotaznika sa zistovalo, ¢i majl influenceri vplyv na mladych
Pudi. Najprv sa ich autori spytali, ¢i uz urobili nieCo na zéklade odportcania
influencera. Viac ako tri pétiny (62,0 %) sa dali ovplyvnit’ influencerom. Tito
respondenti mali uviest’, ¢o to bolo. Vicsina (69,9 %) si kupila prezentovany
alebo odporucany produkt (Graf 3-6), mensi podiel mladych l'udi navstivil nejake
miesto, zmenil svoje spravanie alebo navstivil odporuc¢ané podujatie.

Graf 3-6 Co urobili na zdklade odporiicania influencera

Kupil produkt 121 (69,9 %)

Navstivil nejaké miesto

Zucastnil som sa na akcii/
podujati

Zmenil svoje spravanie —65 (37,6 %)

Zdroj: vlastné spracovanie autorov

Autori zistovali, ¢i sa respondentom splnili ocCakavania, ked sa dali
ovplyvnit’ influencerom. Absolutnej va¢sine sa oCakavania splnili, no vicSine
z nich nie na sto percent (Graf 3-7).

Graf 3-7 Splnenie ocakavani vplyvom influencerov

@ Jednoznacne éno
@ Skor ano
Nie

Zdroj: vlastné spracovanie autorov

Ti respondenti, ktori neboli Uplne spokojni, mali uviest’, preco neboli ich
oCakavania celkom splnené. Medzi najCastejSie odpovede patrila nevyhovujica
kvalita produktov, ktor¢ si zaklpili jednotlivei na ziklade odporicania
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influencera. Dalej sa vyskytovali odpovede tykajice sa vysokej ceny produktu
alebo nespokojnost’ s konkrétnou akciou.

Respondentom, ktorych ocakavania neboli splnené, bola adresovana
otazka, Ci pri d’alSom odportcani budu opat’ doverovat’ influencerom (Graf 3-8).
Viac ako dve tretiny menej spokojnych alebo nespokojnych respondentov bude
doverovat’ influencerom pri ich d’'alSom odporucani produktu.

Graf 3-8 Opdtovna dévera influencerovi

® Ano
® Nie

Zdroj: vlastné spracovanie autorov

Dalgia otazka bola uréena vietkym respondentom a tieZ sa tykala dovery
(Graf 3-9). Dve pitiny vnimaji hned’ kritickejSie prispevok, ak je v ramci
propagacie znacky. Priblizne rovnaky podiel respondentov (viac ako Stvrtina)
veri, Ze influenceri propaguji produkty, ktoré sa im péacia a druha skupina zase
ignoruje takéto prispevky.

Graf 3-9 Dovera influencerom, ked’ hovoria o znacke v ramci propagacie

@ Ano, verim Ze propaguijl produkty, ktoré
sa im [Ubia

@ Taky prispevok vnimam hned kritickejSie

@ Ignorujem takéto prispevky

@ Nie, neverim

Zdroj: vlastné spracovanie autorov

Pri zistovani vplyvu influencerov na mladych ludi, bola pouZitd aj
Likertova S§kala, kedy mali respondenti vyjadrit’ stupent sthlasu s tromi
tvrdeniami:
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o Tvrdenie 1: Ak moj oblubeny influencer odporuca nejaky produkt, mam
VAcsi zaujem ho skusit.

o Tvrdenie 2: Pred rozhodnutim o ndkupe vyhladdvam recenzie od
influencerov.

o Tvrdenie 3: Vyuzivam sutaze od influencerov.
Prvé tvrdenie bolo zamerané na to, ¢i odporucanie influencera zvySuje
zéujem o vyskusanie odporacaného produktu. Z odpovedi respondentov mozno

konStatovat’, Ze vplyv influencerov je len €iastocny (Graf 3-10). Takmer polovica
sthlasi s tvrdenim ¢iastocne takmer pédtina s nim ¢iasto¢ne nesthlasi.

Graf 3-10 Odporucanie influencera zvysuje zaujem o vyskusanie produktu

= Suhlasim

16,8%

= Ciastoéne suhlasim
= Ciastoéne nesuhlasim

Nesuhlasim

Zdroj: vlastné spracovanie autorov

Druhé tvrdenie sa tykalo toho, ¢1 mladi l'udia pred samotnym nakupom
sami aktivne vyhladavaji recenzie influencerov (Graf 3-11). Dve pétiny
oslovenych aspon niekedy vyhl'adava recenzie, no vacsina nie.

Graf 3-11 Hladanie recenzii influencerov pred nakupom

= Suhlasim

= Ciastoéne suhlasim

= Ciastoéne nesuhlasim

Nesuhlasim

Zdroj: vlastné spracovanie autorov
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Tretie tvrdenie sa zameralo na vyuZivanie sutazi od influencerov.
Odpovede od respondentov boli zvdcsa vyrovnané a mozno povedat, Ze sut'aze
organizovane¢ influencermi vyuziva takmer polovica respondentov (Graf 3-12).

Graf 3-12 Vyuzivanie sutazi influencerov

= Suhlasim

= Ciasto¢ne suhlasim

34,4%
s Ciastoéne
nesuhlasim
Nesuhlasim

Zdroj: vlastné spracovanie autorov

VLASTNOSTI INFLUENCEROV

Posledna Cast’ dotaznika bola zamerana na to, aké vlastnosti by mal mat’
influencer a o najviac prekdZza mladym ludom aco najviac ocenuju na
influenceroch.

V ramci pozadovanych vlastnosti influencera sa vybrali schopnost
ovplyvnit  druhych, obsah prispevkov, vztah s publikom, zmysel pre humor,
atraktivnost, doveryhodnost a komunikativnost.

Uspesny influencer by mal mat’ podl'a respondentov hlavne kvalitny obsah,
ale aj dobry vzt'ah s publikom a mal by byt doveryhodny a komunikativny
(Tabul’ka 3-2). Najmenej dolezitymi vlastnostami influencera su jeho
atraktivnost’ a schopnost’ ovplyvnit’ druhych.

Dalej sa autori pytali respondentov, ¢o im najviac prekdza a ¢o najviac
ocenuju na sucasnych influenceroch. Otazky boli otvorené a odpovede mozno
zhrnat' nasledovne: medzi najvacsie prekazky, ktoré vidia respondenti na
influenceroch su - falosnost, zapredanost’ influencerov, nahdnanie reklam len
kvéli zisku a propagovanie vyrobkov, s ktorymi sa influenceri nestotoziujii. Dalej
boli uvadzané nazory, Ze prili§ vel'a influencerov pdsobi namyslene a pretvaruje
sa.
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Zaver

V sucasnosti uz takmer desatroCie sledujeme zmeny spotrebitel'ského
spravania, kedy tradicny marketing so svojimi tradiénymi metédami a nastrojmi
uz nema taky efekt ako pred érou digitalizacie. Sti¢asna medidlna inflacia a s
nou spojené informacné pretaZzenie l'udi si dovodom na tvorbu novych
pristupov v marketingovom manazmente. Efekt reklamnych posolstiev sa
rapidne zniZuje, pretoze potencialni zakaznici su vystaveni kazdodennému
zmyslovému pretazeniu v dosledku roznorodosti médii a zaplavy informicii.
Denne sa stretavaju s 8 000 az 12 000 reklamnymi spravami, Comu prispieva aj
narastajuca roznorodost’ znaliek, produktov a sluzieb. Podiel vnimanych
informacii je vSak vyrazne mensi ako jedno percento a tak reklamné posolstva,
ktoré¢ nie su relevantné pre cielova skupinu, zostdvaju pred spotrebitel'om
skryté. Fakty, Ze najmd mladd generacia pouziva paralelne naraz viacero
mobilnych zariadeni a doba pozornosti sa skracuje, davaji tusit, zZe oslovenie
relevantnych cielovych skupin reklamnymi posolstvami sa v poslednej dekade
vyrazne stazilo. Zaroven spotrebitelia uz informéacie nekonzumuju len pasivne,
ale aj aktivne komentuju, zverejiiuji hodnotenia a tlmocia svoje nazory na
produkty a znaCky plynule na viacerych komunikaénych kanaloch.

Technologicky pokrok a zmeny v spotrebitel'skom spravani si vyzaduju
noveé sposoby komunikacie. Do popredia sa dostava vyuZivanie influencerov v
marketingovych stratégiach firiem. Influenceri vystupuji na socialnych sietach
ako ndzorovi vodcovia a vd’aka neustalej pritomnosti v socidlnych médidch si
vytvaraju vzt'ah so svojimi sledovatel'mi a ziskavaju si ich doveru, o firmam
Casto trvad roky. Firmy mozu vyuzit' tento vztah dovery na komunikéciu
produktov a znaliek prostrednictvom influencerov. Ti zo svojej pozicie
modernych nazorovych vodcov mézu ovplyviiovat’ ndzor a nasledne aj nakupné
rozhodnutia spotrebitelov. Vela firiem sa v su€asnosti snazi pracovat’ s
influencermi, aj ked” v mnohych pripadoch chybaji konkrétne ciele a
profesionalne zvladnutie moZnosti, ktoré¢ tzv. influencer marketing ponuka.
Influencer marketing sa na slovenskom trhu uz udomacnil a firmy coraz
CastejSie zapajaju influencerov do svojich stratégii, doposial’ v§ak v slovenskych
podmienkach absentovala publikdcia, ktord by svojim zameranim obsiahla
uvedené skuto€nosti a pomocou vedeckych pristupov pomohla zmapovat tento
novy pristup v ovplyviiovani nakupnych rozhodnuti spotrebitelov.
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Vedeckd monografia Uloha influencerov v procese ndkupného
rozhodovania spotrebitela ponukla uceleny pohl'ad na problematiku influencer
marketingu a jeho vplyvu na spotrebitel'ské spravanie. Vysledkami vyskumnych
Studii ako aj analyzou su€asného stavu poznania autori priniesli nielen teoreticky
pohlad ale aj praktické prinosy najmi pre podnikatelov, ktori v monografii
spracované poznatky mézu vyuzit' v redlnej praxi. Autori si zarovenl uvedomuju,
ze planovany rozsah vedeckej monografie neumoznil zahrnit® do samotného
textu vSetky poznatky, ktoré autori ziskali pocas realizacie vyskumného
projektu. Preto bola vytvorena online platforma www.influencerinsights.eu,
ktora v podobe vedomostné¢ho portdlu ponika vybrané vystupy vedeckého
projektu a naviguje na odporucané zdroje venované problematike influencerov.

Autori vo vedeckej monografii predlozili svoje nazory, stanoviska
a odportcania s vedomim, zZe modZu existovat aj iné¢ pohlady a alternativne
ponatia postavenia a vplyvu influencerov na spravanie spotrebitela. Taktiez
autormi naznacen¢ faktory socidlneho vplyvu influencerov ako aj modely
spoluprace s nimi mdézu vyvolat' intenzivnu vedecku polemiku. A tak je to
spravne, pretoze zmyslom samotnej vedeckej monografie bolo poskytnut
podnety na zamyslenie a vychodiskd na diskusiu a zdokonalovanie nazorov
SirSej marketingove] vedeckej komunity. Autori veria, Ze tento ucel predlozena
vedeckd monografia splnila.
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